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SUMMARY 
 
KRISTIAN HARIYONO PUTRO. THE INFLUENCE OF CONSUMER’S 
TRUST ON CONSUMER’S LOYALTY OF LA LIGHTS (LA Lights 
Consumer in Eks Karesidenan Surakarta survey).  
 
The purpose of this study is to examine and prove the influence of 
consumer’s trust on consumer’s loyalty of LA Lights. The participants of this 
study were consumer of LA Lights in Eks Karesidenan Surakarta. Using 
Surakarta,17 November 2008 
Penulis, 
 
 
Kristian Hariyono Putro 
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regression analysis the finding of this study are: (1) A consumer’s perception that 
LA Light has a good reputation is positively related to the consumer’s trust in LA 
Lights, (2) A consumer’s perception that LA Lights is predictable is positively 
related to the consumer’s trust in LA Lights, (3) A consumer’s perception that LA 
Lights is competent is positively related to the consumer’s trust in LA Lights, (4) 
A consumer’s trust in PT. Djarum is positively related to the consumer’s trust in 
LA Lights, (5) A consumer’s perception that PT. Djarum has a reputation for 
fairness is positively related to the consumer’s trust in LA Lights, (6) A 
consumer’s perception that PT. Djarum has benevolent motives is positively 
related to the consumer’s trust in LA Lights, (7) A consumer’s perception that PT. 
Djarum has integrity is positively related to the consumer’s trust in LA Lights, (8) 
A consumer’s liking for LA Lights is positively related to the consumer’s trust in 
LA Lights, (9) A consumer’s satisfaction with LA Lights is positively related to 
the consumer’s trust in that brand, (10) Peer support for LA Lights is positively 
related to a consumer’s trust in LA Lights, (11) A consumer’s trust in a brand is 
positively related to the consumer’s loyalty to LA Lights. 
 
Keywords: Brand, Consumer’s trust, Brand Loyalty 
 
INTISARI 
KRISTIAN HARIYONO PUTRO. ANALISIS PENGARUH 
KEPERCAYAAN KONSUMEN TERHADAP LOYALITAS ROKOK MEREK 
LA LIGHTS (Survei Pada Konsumen LA Lights di Eks Karesidenan Surakarta). 
Dibimbing oleh Bambang Sutopo dan Amin Gunadi 
 
Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan teori bahwa kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap loyalitas terhadap 
rokok merek LA Lights. Penelitian ini dilakukan pada konsumen LA Lights di 
Eks Karesidenan Surakarta. Temuan dari penelitian yang dilakukan dengan 
mengembangkan metode Analisis Regresi ini adalah : (1) persepsi konsumen 
bahwa rokok merek LA Lights memiliki reputasi yang baik berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut, (2) persepsi 
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konsumen bahwa rokok merek LA Lights dapat diprediksi berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut, (3) persepsi 
konsumen bahwa rokok merek LA Lights memiliki kompetensi yang baik 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights 
tersebut, (4) kepercayaan konsumen pada PT. Djarum berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights, (5) persepsi konsumen 
bahwa PT. Djarum memiliki reputasi atas kejujuran berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights, (6) persepsi konsumen 
bahwa PT. Djarum memiliki motif yang baik berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights, (7) persepsi konsumen bahwa PT. 
Djarum memiliki integritas berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas 
rokok merek LA Lights, (8) kesukaan konsumen pada rokok merek LA Lights 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights, (9) 
kepuasan konsumen atas rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights, (10) dukungan kerabat 
(orang-orang dekat) mengenai rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights, (11) kepercayaan konsumen 
atas rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada rokok 
merek LA Lights 
 
Kata Kunci : Merek, Kepercayaan Konsumen, dan Loyalitas Merek  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Bagi setiap perusahaan produsen barang konsumsi, loyalitas konsumen 
merupakan salah satu hal yang sangat penting untuk menjamin kelangsungan 
hidup bisnis mereka. Hal ini dikarenakan loyalitas konsumen pada suatu 
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merek memberi banyak manfaat bagi perusahaan, yaitu meliputi pembelian 
berulang dan rekomendasi atas merek tersebut kepada rekan dan kerabat. 
Salah satu hal pokok yang mendasari adanya loyalitas adalah 
kepercayaan (O’Shaughnessy dalam Lau dan Lee, 1999). Kepercayaan 
didefinisikan sebagai harapan suatu pihak dalam suatu transaksi dan resiko-
resiko yang terkait dengan berasumsi dan bertindak berdasar harapannya 
(Deutsch dalam Lau dan Lee, 1999). Kepercayaan merupakan kesediaan 
untuk bergantung pada pihak lain dalam menghadapi suatu resiko. Kesediaan 
ini bersumber dari suatu pemahaman pada pihak lain berdasar pengalaman 
dimasa lalu. Hal ini meliputi suatu harapan bahwa pihak lain akan 
menghasilkan suatu outcome positif, disamping adanya kemungkinan bahwa 
tindakannya akan menghasilkan outcome negatif (Worcel dalam Lau dan Lee, 
1999). Kepercayaan atas merek didefinisikan sebagai suatu kesediaan seorang 
konsumen untuk bergantung pada merek dalam menghadapi resiko karena 
harapan bahwa merek tersebut akan memberi hasil yang positif (Lau dan Lee, 
1999).  
Mereplikasi dari penelitian Lau dan Lee dengan setting penelitian 
survei pada konsumen di Singapura mengenai faktor-faktor pembentuk 
kepercayaan merek serta bagaimana kepercayaan tersebut mempengaruhi 
loyalitas pada barang-barang konsumsi, penelitian ini akan mengajukan tiga 
kumpulan faktor yang mempengaruhi kepercayaan atas merek. Tiga hal 
tersebut berkaitan dengan tiga entitas yang berkaitan dengan hubungan 
konsumen dan merek: karakteristik merek itu sendiri, karakteristik perusahaan 
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dibalik suatu merek, dan karakteristik interaksi konsumen dengan merek. 
Penelitian ini juga mengajukan teori bahwa kepercayaan atas merek akan 
menyebabkan loyalitas merek.  
Lau dan Lee (1999) menjelaskan bahwa karakteristik merek memiliki 
peran yang sangat penting dalam menentukan apakah seorang konsumen 
memutuskan untuk mempercayai merek tersebut atau tidak. Seperti halnya 
seseorang yang menilai orang lain sebelum memutuskan untuk berteman atau 
tidak, seorang konsumen juga menilai suatu merek sebelum memutuskan 
apakah akan membangun relasi dengan merek tersebut atau tidak. Dari 
penelitian mengenai kepercayaan interpersonal, terlihat bahwa individu 
dipercaya berdasar pada reputasi, prediktabilitas, dan kompetensinya. 
Karakteristik perusahaan produsen merek juga dapat mempengaruhi derajat 
kepercayaan konsumen akan merek. Pengetahuan seorang konsumen 
mengenai perusahaan produsen akan mempengaruhi penilaian terhadap 
merek. Karakteristik produsen yang diajukan untuk mempengaruhi 
kepercayaan konsumen atas merek diantaranya adalah kepercayaan atas 
perusahaan, reputasi perusahaan, motif yang diterima, dan integritas yang 
diterima. Dan yang terakhir, karakteristik merek dan konsumen akan 
mempengaruhi kepercayaan konsumen atas merek. Hal ini disebabkan karena 
suatu hubungan tidak berjalan hanya dari satu arah, kedua pihak 
mempengaruhi hubungan diantara keduanya. Karakteristik ini diantaranya 
meliputi kesukaan terhadap merek, dukungan kerabat, kepuasan terhadap 
merek, dan kepercayaan atas merek.  
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Arnold dan Solomon yang dikutip dari Dharmmesta (1999) 
mengungkapkan bahwa survei Wall Street Journal menghasilkan temuan 
bahwa loyalitas merek yang tinggi salah satunya terjadi pada produk rokok, 
karena rokok mengandung citarasa yang berbeda. Survei untuk mengetahui 
seberapa tinggi tingkat loyalitas merek dilakukan oleh Wall Street Journal 
terhadap pasar FMCG (Fast Moving Consumer Good’s) dengan menggunakan 
variabel pembelian ulang, pangsa pasar, serta variabel bauran pemasaran. 
Survei ini menghasilkan temuan bahwa loyalitas terhadap produk rokok 
menempati urutan tertinggi sebesar 71 %, disusul loyalitas terhadap produk 
mayonaise sebesar 65 %, lalu untuk produksi pasta gigi sebesar 61 %. Oleh 
karena itu, obyek penelitian yang diajukan dalam penelitian ini adalah produk 
rokok, khususnya rokok merek LA Lights, salah satu produk dari PT. Djarum. 
LA Lights merupakan salah satu SKM Light (Sigaret Kretek Mesin Light) 
produksi PT. Djarum yang akan dijadikan produk andalan dalam menghadapi 
persaingan di masa depan. PT. Djarum memprediksikan persaingan di masa 
depan akan semakin ketat untuk rokok- rokok kretek karena semakin 
gencarnya desakan untuk membatasi dan mengurangi peredaran serta 
konsumsi rokok, khususnya rokok kretek. 
Mowen dan Minor (2001: 399) menjelaskan bahwa kecenderungan 
konsumen rokok sekarang adalah menuju pembelian merek yang mengandung 
tar dan nikotin rendah. Sejauh ini Pemerintah sudah mengeluarkan tiga 
Peraturan Pemerintah (PP) yang berkaitan dengan pengendalian tembakau, 
pengaturan dan produksi  rokok, distribusi rokok, iklan promosi rokok dan 
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pengaturan kawasan tanpa rokok serta kawasan terbatas merokok, yaitu PP 
No. 81 Tahun 1999, PP No. 38 Tahun 2000 dan PP No. 19 Tahun 2003. Selain 
PP, sejumlah pemerintah daerah juga sudah mengeluarkan aturan teknis, 
seperti SK Walikota Bogor No. 17 Tahun 2004, SK Gubernur DKI No. 11 
Tahun 2004 tentang Pengendalian Merokok di Tempat Kerja di Lingkungan 
Pemda DKI Jakarta. Peraturan-peraturan organik itu adalah penjabaran lebih 
lanjut dari pasal 44 Undang-Undang No. 23 Tahun 1992 tentang kesehatan. 
PT. Djarum dan produsen rokok lainnya akhirnya meluncurkan rokok – rokok 
light untuk mengantisipasi desakan terhadap pembatasan rokok tersebut. LA 
Lights juga dipilih dalam penelitian ini karena berdasarkan data Gabungan 
Perserikatan Pabrik Rokok Indonesia (GAPPRI), rokok SKM (termasuk 
didalamnya SKM Light) menguasai 62% pangsa pasar rokok di Indonesia. LA 
Lights sejak diluncurkan pada tahun 2006 semakin menunjukkan 
pertumbuhan yang positif (Gambar I.1). LA Lights sampai Juni 2008 telah 
menguasai 4,8% pangsa pasar rokok Lights di Solo sehingga diprediksi bahwa 
konsumen LA Lights memiliki tingkat loyalitas yang tinggi. 
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Sumber: Survei AC Nielsen  
Gambar I.1 
Market Share LA Lights di Solo 
 
 
Dengan latar belakang masalah dan data tersebut, maka penelitian 
dengan judul: Analisis Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Loyalitas 
Rokok Merek LA Lights (Survei pada Konsumen LA Lights di Eks 
Karesidenan Surakarta) perlu dilaksanakan. 
 
 
 
 
 
 
B. Perumusan Masalah 
 Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
1. Apakah persepsi konsumen bahwa rokok merek LA Lights memiliki 
reputasi yang baik berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas 
rokok merek LA Lights? 
2. Apakah persepsi konsumen bahwa rokok merek LA Lights dapat 
diprediksi berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek 
LA Lights? 
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3. Apakah persepsi konsumen bahwa rokok merek LA Lights memiliki 
kompetensi yang baik berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen rokok 
merek LA Lights? 
4. Apakah kepercayaan konsumen pada PT. Djarum berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights? 
5. Apakah persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki reputasi atas 
kejujuran berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek 
LA Lights? 
6. Apakah persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki motif yang baik 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights? 
7. Apakah persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki integritas 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights? 
8. Apakah kesukaan konsumen pada rokok merek LA Lights berpengaruh 
terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights? 
9. Apakah kepuasan konsumen atas rokok merek LA Lights berpengaruh 
terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights? 
10. Apakah dukungan kerabat (orang-orang dekat) mengenai rokok merek LA 
Lights berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights? 
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11. Apakah kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen pada rokok merek LA Lights? 
 
 
 
 
 
 
 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini, sesuai dengan rumusan masalah diatas, 
yaitu untuk membuktikan teori bahwa kepercayaan konsumen atas rokok 
merek LA Lights berpengaruh terhadap loyalitas terhadap rokok merek LA 
Lights. Secara jelas, tujuan dari penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh persepsi konsumen bahwa 
rokok merek LA Lights memiliki reputasi yang baik terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut; 
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2. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh persepsi konsumen bahwa 
rokok merek LA Lights dapat diprediksi terhadap kepercayaan konsumen 
atas rokok merek LA Lights tersebut; 
3. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh persepsi konsumen bahwa 
rokok merek LA Lights memiliki kompetensi yang baik terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut; 
4. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kepercayaan konsumen pada 
PT. Djarum terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights; 
5. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh persepsi konsumen bahwa PT. 
Djarum memiliki reputasi atas kejujuran terhadap kepercayaan konsumen 
atas rokok merek LA Lights; 
6. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh persepsi konsumen bahwa PT. 
Djarum memiliki motif yang baik terhadap kepercayaan konsumen atas 
rokok merek LA Lights; 
7. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh persepsi konsumen bahwa PT. 
Djarum memiliki integritas terhadap kepercayaan konsumen atas rokok 
merek LA Lights; 
8. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kesukaan konsumen pada rokok 
merek LA Lights terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights; 
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9. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kepuasan konsumen atas rokok 
merek LA Lights terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights; 
10. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh dukungan kerabat (orang-orang 
dekat) mengenai rokok merek LA Lights terhadap kepercayaan konsumen 
atas rokok merek LA Lights; 
11. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kepercayaan konsumen atas 
rokok merek LA Lights terhadap loyalitas konsumen pada rokok merek 
LA Lights. 
 
 
 
 
 
 
 
D. Manfaat Penelitian 
Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat : 
1. Bagi PT. Djarum 
Penelitian ini dapat memberi gambaran yang lebih jelas mengenai 
posisi produknya di benak konsumen, serta dapat digunakan untuk 
mengkaji faktor-faktor apa saja yang menjadi pembentuk kepercayaan dan 
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loyalitas konsumennya sehingga dapat menjadi pertimbangan dalam 
menentukan kebijakan perusahaan di masa yang akan datang. 
2. Bagi Keilmuan 
Penelitian ini dapat memperkuat dasar teoritis mengenai 
kepercayaan konsumen atas merek dan pengaruhnya terhadap loyalitas 
merek, serta dapat menjadi acuan bagi penelitian-penelitian selanjutnya. 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A.  Kajian Teori 
1. Merek 
Menurut American Marketing Association (Kotler dan Keller, 
2006: 256), merek dapat didefinisikan sebagai nama, istilah, tanda, simbol 
atau rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut. Tujuan pemberian 
merek adalah untuk mengidentifikasikan produk atau jasa yang dihasilkan 
sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing. 
Selain itu, menurut Rangkuti (2002:2), merek juga dapat dibagi 
dalam pengertian lainnya, seperti: 
a. Brand name (nama merek) yang merupakan bagian dari yang dapat 
diucapkan. Misalnya: Pepsodent, BMW, Toyota, dan sebagainya; 
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b. Brand mark (tanda merek) yang merupakan sebagian dari merek yang 
yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, 
desain huruf atau warna khusus. Misalnya: simbol Toyota, gambar tiga 
berlian Mitsubishi, dan sebagainya; 
c. Trade mark (tanda merek dagang) yang merupakan merek atau 
sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya 
untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini 
melindungi penjual dengan hak istimewanya untuk menggunakan 
nama merek (tanda merek); 
d. Copyright  (hak cipta) yang merupakan hak istimewa yang dilindungi 
oleh hukum untuk memproduksi, menerbitkan, dan menjual karya 
tulis, karya musik atau karya seni. 
Kotler dan Keller (2006: 256) menjelaskan bahwa fungsi merek 
bagi perusahaan adalah untuk: 
a. Menyederhanakan penanganan serta penelusuran produk; 
b. Membantu mengelola persediaan (inventory) dan pencatatan 
penghitungan; 
c. Menawarkan perlindungan legal kepada perusahaan atas fitur unik atau 
aspek-aspek produk. Nama merek dapat dilindungi melalui merek 
dagang beregister (registered trademarks), proses manufaktur dapat 
dilindungi melalui paten, dan kemasan dapat dilindungi melalui 
copyrights serta desain. 
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Kotler dan Keller (2006: 262) juga menjelaskan bahwa penciptaan 
ekuitas merek yang signifikan melibatkan pencapaian puncak tertinggi 
piramida merek, dan hanya akan terjadi jika komponen pembangunnya 
disusun secara tepat : 
a. Brand salience  berkaitan dengan seberapa sering dan mudahnya 
merek terbentuk dalam berbagai variasi situasi pembelian dan 
konsumsi; 
b. Brand performance berkaitan dengan bagaimana barang atau jasa 
memenuhi kebutuhan fungsional konsumen; 
c. Brand imagery berkaitan dengan properti ekstrinsik barang atau jasa, 
termasuk usaha-usaha merek dalam memenuhi kebutuhan psikologis 
atau sosial konsumen; 
d. Brand judgment berfokus kepada opini dan evaluasi personal 
konsumen sendiri; 
e. Brand feelings merupakan respon emosional konsumen dan reaksi 
positif kepada merek; 
f. Brand resonance merujuk pada keberadaan hubungan yang dimiliki 
konsumen dengan merek; 
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Sumber: Kotler dan Keller (2006: 263) 
Gambar II.1 
Piramida Resonansi Merek 
 
2. Loyalitas Merek 
Loyalitas pelanggan mengekspresikan perilaku yang diharapkan 
sehubungan dengan produk atau jasa (Selnes, 1993). Loyalitas merek 
merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek 
(Durianto dan Tony, 2001). Mowen dan Minor (2001:108) 
Salience 
Performance Imagery 
Feelings    Judgments 
Resonance        
Deep,  
broad brand awareness
Positive,  
accessible reactions 
 
Intense, active loyalty
Strong, favourable & 
unique brand associations
1. Identify = Who are  
    you ? 
3. Response = What  
    about you ? 
4. Relationship = What     
    about you and me ? 
2. Meaning = What are    
    you ? 
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mengemukakan definisi loyalitas merek sebagai kondisi dimana konsumen 
mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek, mempunyai komitmen 
pada merek tersebut, dan berniat meneruskan pembeliannya di masa 
mendatang. Pengertian loyalitas merek menurut Rangkuti (2002:60,61) 
adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Aaker 
(dalam Arvianti, 2004) mengemukakan bahwa loyalitas merek merupakan 
suatu ukuran keterikatan seorang pelanggan pada sebuah merek yang 
mencerminkan bagaimana seorang pelanggan tidak mungkin akan beralih 
ke merek lain, terutama jika merek tersebut membuat suatu perubahan 
baik dalam harga atau dalam unsur produk. Assael (2001:130) 
mendefinisikan loyalitas merek sebagai suatu sikap yang konsisten 
terhadap pembelian suatu merek secara terus-menerus. Sikap tersebut 
sebagai suatu pembelajaran terhadap kinerja suatu merek yang mampu 
memuaskan kebutuhan konsumen.  
Loyalitas merek merupakan hal yang sangat penting bagi pemasar, 
karena loyalitas merek merupakan aset strategis perusahaan dan memiliki 
potensi sebagai berikut (Durianto dkk, 2001:127) : 
1. Mengurangi biaya pemasaran 
Dalam kaitannya dengan biaya pemasaran, mempertahankan 
konsumen akan lebih murah bila dibandingkan dengan upaya untuk 
mendapatkan pelanggan baru; 
2. Meningkatkan perdagangan 
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Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan menghasilkan 
peningkatan perdagangan dan memperkuat keyakinan perantara 
pemasaran; 
3. Menarik minat pelanggan baru 
Apabila banyak konsumen yang merasa puas dan suka, maka dapat 
menimbulkan perasaan yakin bagi calon pelanggan untuk 
mengkonsumsi merek tersebut. Selain itu, terdapat kecenderungan 
konsumen yang puas untuk merekomendasikan merek tersebut pada 
orang lain; 
4. Memberi waktu untuk merespons ancaman pesaing 
Jika pesaing mengembangkan produk unggulan, maka pelanggan yang 
loyal akan memberikan waktu pada perusahaan untuk memperbaharui 
produknya. 
Konsumen diteorikan menjadi loyal dalam fase kognitif untuk 
pertama kalinya, kemudian yang berikutnya dalam fase afektif, yang 
ketiga dalam fase konatif, dan yang terakhir dalam fase keperilakuan 
(Oliver, 1999). Lebih jauh, fase-fase loyalitas tersebut dikelompokkan 
menjadi  komponen sikap dan komponen keperilakuan. Komponen sikap 
dapat didefinisikan sebagai tripartite, terdiri dari elemen kognitif, afektif, 
dan konatif. Hal yang serupa juga dinyatakan Assael (2001:131) yang 
menjelaskan dua pendekatan dalam studi loyalitas merek yaitu : 
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a. Pengukuran keperilakuan yang menganggap mendefinisikan loyaitas 
sebagai urutan pembelian (konsistensi pembelian satu merek secara 
terus menerus) dan/ atau proporsi pembelian; 
b. Pendekatan kognitif, yang didasari keyakinan peneliti bahwa perilaku 
semata tidak menunjukkan loyalitas. Loyalitas menunjukkan 
komitmen atas merek  yang mungkin tidak ditunjukkan hanya dengan 
mengukur perilaku yang terus menerus. Dalam kasus ini, pembelian 
yang terus menerus tidak menunjukkan penguatan atau loyalitas. 
Pengukuran kesikapan dikombinasikan dengan keperilakuan 
diperlukan untuk mengidentifikasi loyalitas yang sesungguhnya. 
Sedangkan Bowen dan Chen (2001) membuat tiga pendekatan 
untuk mengukur loyalitas : 
a. Pengukuran keperilakuan. Mempertimbangkan konsistensi, perulangan 
perilaku pembelian sebagai indikasi loyalitas; 
b. Pengukuran kesikapan. Menggunakan data kesikapan untuk 
merefleksikan hubungan emosional dan psikologikal langsung  yang 
tidak terpisahkan dalam loyalitas; 
c. Pengukuran gabungan. Menggabungkan dua dimensi pertama dan 
mengukur loyalitas dengan produk pilihan konsumen 
Pada penelitian ini pengukuran loyalitas didasarkan pada 
komponen sikap. Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa faktor utama 
yang mempengaruhi loyalitas adalah kepercayaan atas merek. Hal yang 
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serupa juga dinyatakan oleh Morgan dan Hunt (1994) yang meneliti 
pengaruh kepercayaan terhadap komitmen. 
 
3. Kepercayaan Atas Merek 
Beberapa hubungan personal, baik interpersonal maupun antara 
seseorang dengan merek, dibangun atas kepercayaan (Sirdeshmukh dalam 
Hess dan Story, 2005). 
Rotter (dalam Reast, 2005) mendefinisikan kepercayaan sebagai 
harapan secara umum yang dimiliki oleh seseorang bahwa kata-kata (janji) 
pihak lain dapat dipercaya. McAllister (dalam Reast, 2005) menyatakan 
bahwa kepercayaan adalah tingkatan seseorang mempercayai dan bersedia 
untuk melakukan tindakan berdasarkan kata-kata, tindakan dan keputusan 
orang lain. 
Lau dan Lee (1999) mendefinisikan kepercayaan sebagai 
kesediaan (willingness) seseorang untuk menggantungkan dirinya pada 
pihak lain dengan risiko tertentu. Kepercayaan juga diartikan sebagai 
kesediaan seseorang untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain yang 
terlibat dalam pertukaran karena ia mempunyai keyakinan (confidence) 
kepada pihak lain tersebut (Moorman, Deshpande, dan Zaltman dalam 
Darsono dan Dharmmesta, 2005). Morgan dan Hunt (1994) berpendapat 
bahwa ketika satu pihak mempunyai keyakinan (confidence) bahwa pihak 
lain yang terlibat dalam pertukaran mempunyai reliabilitas dan integritas, 
maka dapat dikatakan ada kepercayaan. Selain itu, kepercayaan juga 
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diartikan sebagai persepsi kredibilitas atau perceived credibility (Donney 
dan Cannon, 1997). 
Tschannen-Moran dan Hoy (2000) mengeksplorasi berbagai aspek 
kepercayaan, yaitu: 
1. Kesediaan untuk mengambil resiko tinggi 
Kondisi yang perlu ada dalam kepercayaan adalah saling 
ketergantungan, dimana kepentingan suatu pihak tidak dapat dicapai 
tanpa bergantung pada pihak lain. Apabila tidak ada ketergantungan, 
maka tidak diperlukan adanya kepercayaan dan ketergantungan identik 
dengan resiko tinggi; 
 
2. Keyakinan 
Keputusan untuk menempatkan diri pada resiko dari pihak lain dapat 
didasarkan pada banyak faktor, meliputi kebutuhan, pengharapan, 
perjanjian, impulsivity (dorongan hati), ketidaktahuan, kualitas yang 
baik, dan keyakinan. Telah berkembang konsensus bahwa kepercayaan 
berada dalam tingkat keyakinan yang dimiliki seseorang dalam 
menghadapi resiko; 
3. Kebaikan/ Niat baik 
Diperkirakan bahwa aspek kepercayaan yang paling utama adalah 
perasaan adanya niat baik, keyakinan akan kebaikan seseorang, atau 
keyakinan bahwa sesuatu yang di anggap penting akan dilindungi dan 
tidak akan dikecewakan oleh pihak lain. Kepercayaan merupakan 
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jaminan bahwa orang lain tidak akan mengeksploitasi kelemahan suatu 
pihak atau mengambil keuntungan secara tidak wajar dari suatu pihak 
walaupun ada kesempatan; 
4. Reliabilitas 
Pada hampir seluruh tingkat dasar, kepercayaan terkait dengan 
kemampuan diprediksi, yaitu konsistensi perilaku dan pemahaman atas 
harapan dari pihak lain. Reliabilitas atau dependabilitas 
mengkombinasikan kemampuan diprediksi dengan kebaikan (niat 
baik); 
 
 
5. Kompetensi 
Apabila seseorang tergantung pada orang lain, seringkali beberapa 
kecakapan (kompetensi) tertentu juga harus dimiliki supaya dapat 
memenuhi harapan pihak lain; 
6. Kejujuran 
Kejujuran merujuk pada karakter, integritas dan validitas seseorang, 
dan menunjukkan apa yang sebenarnya terjadi serta bahwa komitmen 
yang telah dibuat mengenai tindakan di masa depan akan tetap dijaga; 
7. Keterbukaan 
Keterbukaan merupakan tingkatan dimana informasi yang relevan 
disembunyikan. Keterbukaan menandakan saling kepercayaan. 
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Boon dan Holmes (dalam Lau dan Lee, 1999) menyatakan bahwa 
jika individu mempercayai pihak lain, maka diperkirakan terbentuknya 
positive behavioral intention yang semakin kuat. Sehingga, dapat 
dikatakan bahwa apabila seorang konsumen mempercayai suatu merek 
tertentu maka kemungkinan terbentuknya positive behavioral intention 
terhadap merek tersebut juga semakin kuat. Positive behavioral intention 
sendiri merupakan komponen konatif dari attitudinal loyalty. Jadi dapat 
disimpulkan bahwa kepercayaan atas merek dapat mempengaruhi 
terbentuknya loyalitas seseorang pada tingkat attitudinal. 
Lebih jauh Lau dan Lee (1999) juga menyatakan bahwa faktor-
faktor yang pembentuk kepercayaan atas merek adalah reputasi merek, 
prediksi atas merek, kompetensi merek, kepercayaan atas perusahaan, 
reputasi perusahaan, motivasi perusahaan, integritas perusahaan, kesukaan 
atas merek, kepuasan atas merek, dan dukungan kerabat. 
 
4. Reputasi Merek 
Reputasi merek didefinisikan sebagai persepsi atas kualitas yang 
diasosiasikan dengan nama (Selnes 1993). Lau dan Lee (1999) 
memaparkan bahwa reputasi merek mengacu pada opini secara umum 
bahwa merek tersebut bagus dan dapat dipercaya (reliable). Jika seorang 
percaya bahwa orang-orang lain berpendapat bahwa merek tersebut bagus 
(yang disebut dengan mempunyai reputasi yang bagus), maka ia akan 
cukup percaya untuk membelinya. Setelah mempunyai pengalaman 
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menggunakan, jika paling tidak merek tersebut dapat memenuhi 
kebutuhan konsumen, maka reputasi merek akan memperkuat kepercayaan 
konsumen (yang disebut dengan kesediaan untuk bergantung). Begitu pula 
sebaliknya, jika suatu merek tidak memiliki reputasi yang bagus, maka 
seorang konsumen tidak akan dapat mempercayainya. 
 
5. Kemampuan memprediksi Merek 
Kemampuan memprediksi mengacu pada kemampuan sesuatu hal 
untuk dapat diramalkan  atau kecakapan memprediksi merek merupakan 
kemampuan mengukur konsistensi kualitas merek dan luasnya persepsi 
terhadap merek seperti yang mereka harapkan (Doney dan Cannon,1997). 
Lebih jauh Lau dan Lee (1999) juga menyatakannya sebagai kemampuan 
sebuah merek untuk dapat diantisipasi oleh konsumen dengan tingkat 
kepercayaan penuh dalam setiap penggunaannya serta merupakan merek 
yang memungkinkan para penggunanya untuk mengantisipasi dengan 
keyakinan yang beralasan. 
 
6. Kompetensi Merek 
Merek yang kompeten adalah merek yang mampu menyelesaikan 
permasalahan konsumen dan memenuhi kebutuhannya (Lau dan Lee, 
1999). Kemampuan merujuk skills dan karakteristik yang memungkinkan 
suatu pihak untuk memiliki pengaruh di dalam suatu daerah (Butler dan 
Cantrell, 1984; Butler, 1991 dalam Lau dan Lee 1999). Konsumen 
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menemukan kompetensi merek melalui penggunaan langsung atau 
komunikasi word-of-mouth (Lau dan Lee 1999). Sekali diyakinkan bahwa 
sebuah merek dapat menyelesaikan masalahnya, konsumen mungkin 
bersedia untuk mempercayakan diri atas merek tersebut. Dalam pasar 
industrial, (Swan, dkk dalam Lau dan Lee 1999) menemukan bahwa 
masyarakat penjual industri yang dinilai kompeten oleh konsumennya 
lebih dipercaya.  
 
7. Kepercayaan atas Perusahaan 
Apabila suatu entitas sudah dipercayai, maka entitas yang lebih 
kecil yang ada didalamnya juga akan cenderung dipercayai. Apabila suatu 
perusahaan tersebut sudah mendapat kepercayaan dari konsumen, maka 
merek-merek produk yang dihasilkannyapun akan cenderung dipercayai 
(Lau dan Lee, 1999). 
 
8. Reputasi Perusahaan 
Herbig dan Milewicz (dalam Nha Nguyen dan Gaston LeBlanc, 
2001) mendefinisikan reputasi sebagai perkiraan atas konsistensi terus 
menerus dari atribut entitas. Wartick (dalam Nha Nguyen dan Gaston 
LeBlanc, 2001) mendefinisikan reputasi institusional sebagai agregasi dari 
persepsi tunggal stakeholder atas seberapa baik respon organisasional 
memenuhi kebutuhan dan ekspektasi dari banyak stakeholder 
organisasional. Dari perspektif strategi atau pemasaran reputasi 
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didefinisikan sebagai akumulasi kesan tentang perusahaan yang dibentuk 
stakeholder sebagai hasil dari interaksi mereka dan komunikasi yang 
diterima tentang perusahaan (Fombrum dan Shanley dalam Rosa Chun, 
2005). 
Davies dan Miles (dalam Rosa Chun, 2005) menjelaskan tiga 
elemen dari reputasi perusahaan : 
a. Identitas : ”Bagaimana kita memandang diri kita sendiri” 
b. Identitas yang diinginkan : ”Bagaimana kita menginginkan orang lain 
memandang diri kita” 
c. Citra (image) : ”Bagaimana orang lain memandang diri kita” 
 
 
 
Sumber: Chun (2005) 
Gambar II.2 
Elemen Reputasi Perusahaan 
 
Tabel II.1 
Kategorisasi Literatur Reputasi Perusahaan  
 
Identitas 
 
Identitas yang diinginkan 
 
Citra (image) 
Kesenjangan 
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Disiplin Kategorisasi reputasi 
Akuntansi Reputasi dipandang sebagai intangible asset dan sesuatu yang 
dapat/seharusnya diberi nilai finansial 
Ekonomi Reputasi dilihat sebagai ciri atau sinyal. Perspektif yang 
dipegang tentang organisasi oleh stakeholder eksternal organisasi 
Pemasaran Dilihat dari perspektif konsumen atau pemakai akhir dan 
berkonsentrasi dalam cara dimana reputasi dibentuk. 
Perilaku 
Organisasi 
Dilihat sebagai sense-making experience dari karyawan atau 
persepsi atas organisasi yang dipegang oleh stakeholder eksternal 
organisasi 
Sosiologi Dilihat sebagai penilaian agregat relatif kinerja perusahaan atas 
ekspektasi dan norma-norma dalam konteks institusional 
Strategi Reputasi dipandang sebagai aset dan hambatan mobilitas. 
Reputasi sukar dikelola sejak berdasarkan pada persepsi 
Sumber : Chun (2005) 
Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa jika seorang konsumen 
merasa bahwa orang lain berpendapat bahwa perusahaan produsen suatu 
merek terkenal jujur dan baik, maka konsumen akan merasa lebih aman 
dalam mengkonsumsi merek tersebut. Merek yang baik atau reputasi 
merangsang pembelian dengan menyederhanakan prosedur pembelian, 
jadi reputasi perusahaan juga berpengaruh terhadap cara bagaimana 
berbagai stakeholder berperilaku terhadap perusahaan, mempengaruhi, 
sebagai contoh, retensi karyawan, kepuasan konsumen dan loyalitas 
konsumen. (Chun, 2005) 
 
9. Motif Perusahaan yang Dirasakan 
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Motif yang baik merupakan faktor yang penting dalam sebuah 
hubungan. Doney dan Cannon (1997) menyatakan bahwa intensionalitas 
sebagai satu cara dimana kepercayaan dikembangkan dalam hubungan 
pembeli dan penjual didalam suatu industri sehingga motif yang dirasa 
dari suatu perusahaan dalam suatu pertukaran akan mempengaruhi 
kepercayaan terhadap partner. Sehingga melalui tanggapan atau persepsi 
terhadap motif perusahaan, konsumen akan membentuk sikap terhadap 
perusahaan tersebut. Dalam konteks merek, ketika konsumen merasa 
bahwa perusahaan dibalik merek itu baik dan berlaku dalam minat utama 
konsumen, konsumen akan mempercayai merek (Lau dan Lee, 1999). 
 
 
10. Integritas Perusahaan 
Integritas perusahaan produsen merupakan persepsi konsumen 
bahwa ada beberapa prinsip yang melekat pada perusahaan, misalnya 
memegang janji, beretika, dan jujur (Mayer's dkk dalam Lau dan Lee, 
1999). Tingkat penilaian integritas atas sebuah perusahaan tergantung 
konsistensi perilakunya di masa lampau, komunikasi terpercaya 
tentangnya dari pihak lain, percaya bahwa perusahaan memiliki rasa 
keadilan yang kuat, dan yang lebih luas apakah perilakunya sesuai dengan 
pernyataannya. Jika perusahaan yang berada dibalik merek dirasa 
memiliki integritas, mereknya akan dipercaya oleh konsumen (Lau dan 
Lee, 1999). 
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11. Kesukaan Merek 
Kesukaan menunjukkan kesukaan seseorang terhadap suatu hal 
karena ia menemukan kesenangan daripadanya (Lau dan Lee, 1999). 
Bennet (dalam Lau dan Lee, 1999) mengemukakan bahwa untuk memulai 
sebuah hubungan, maka sebuah pihak haruslah terlebih dahulu disukai 
pihak lain. Konsumen harus menyukai merek terlebih dahulu untuk 
membentuk hubungan dengan merek itu. Ketika konsumen menyukai 
merek, konsumen terikat untuk mengetahui lebih jauh tentangnya dan 
menyusun tahapan untuk mempercayainya. Dalam konteks pasar 
industrial, Swan dkk (1985) menemukan bahwa tenaga penjual yang 
dianggap konsumennya menyenangkan cenderung lebih mendapatkan 
kepercayaan. Kesukaan juga membentuk dasar kuat untuk evaluasi dan 
kepuasan dengan hubungan penjualan dan kinerja. Dalam pasar 
konsumen, jika konsumen menyukai merek (menemukan kesenangan 
merek dan dapat disetujui), dia akan lebih mempercayai merek tersebut 
(Lau dan Lee, 1999) 
 
12. Kepuasan Merek 
Kepuasan dapat didefinisikan sebagai hasil dari penilaian subyektif 
bahwa alternatif merek yang dipilih memenuhi kebutuhannya (Bloemer 
dan Kasper dalam Lau dan Lee, 1999). Kotler dan Keller (2006: 136) 
mendefinisikan kepuasan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang 
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sebagai hasil dari membandingkan kinerja produk yang dirasakan (atau 
outcome) dalam hubungan dengan ekspektasinya. Jadi apabila 
perbandingan antara harapan konsumen dan performa aktual yang 
ditunjukkan sangat kuat, maka disebut kepuasan. Butler dalam Lau dan 
Lee (1999) mengidentifikasikan pemenuhan janji sebagai faktor 
pendahulu dari kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 
Definisi lain mengenai kepuasan konsumen adalah tanggapan 
emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumen suatu produk 
atau jasa (Wilkie dalam Pasaribu, 2004). Jadi, kepuasan adalah evaluasi 
penilaian atas transaksi khusus pasca pilihan (Cronin dan Taylor, 1992). 
Mowen dan Minor (2001: 89) mendefinisikannya sebagai keseluruhan 
sikap yang ditunjukkan konsumen atas barang atau jasa setelah mereka 
memperoleh dan menggunakannya. Atau dengan kata lain kepuasan 
konsumen merupakan evaluasi pasca pembelian dimana alternatif yang 
dipilih sekurang-kurangnya sama atau melebihi harapan, sedangkan 
ketidakpusan konsumen timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan. 
Model yang kritis untuk memahami dan mempengaruhi kepuasan 
atau ketidakpuasan konsumen (Consumer satisfaction/dissatisfaction = 
CS/D) adalah model diskonfirmasi ekspektansi, yang mendefinisikan 
CS/D sebagai ”evaluasi yang dilakukan bahwa pengalaman setidak-
tidaknya sama baiknya sebagaimana yang seharusnya”. Proses 
pembentukan CS/D dimulai dengan penggunaan merek-merek lain dalam 
golongan produk serta penggunaan merek yang bersangkutan. Melalui 
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perilaku penggunaan ini dan komunikasi dari perusahaan serta orang lain, 
konsumen mengembangkan ekspektansi tentang bagaimana merek 
”seharusnya” bekerja. Pada tahap berikutnya konsumen membandingkan 
harapan kinerja mereka dengan kinerja aktual produk (yaitu persepsi 
kualitas produk). Bila kualitas jauh dibawah harapan, maka mereka akan 
merasakan  ketidakpuasan emosional. Bila kinerja melebihi harapan, 
mereka akan merasakan kepuasan emosional. Bila kinerja dianggap sama 
dengan harapan, konsumen mengalami konfirmasi ekspektansi. 
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Sumber: Mowen dan Minor (2001:94) 
 
Gambar II.3 
Model Ekspektasi Diskonfirmasi Kepuasan/ Ketidakpuasan 
 
 
Butler  (dalam Lau & Lee, 1991) mengidentifikasikan pemenuhan 
janji sebagai awal dari kepercayaan dalam hubungan pemasaran industrial. 
Ketika konsumen merasa puas setelah memakai sebuah merek, situasi ini 
mirip dengan pemenuhan janji. Ketika merek telah memenuhi janjinya, 
konsumen akan lebih mempercayainya (Lau dan Lee, 1999) 
 
 
 
Produk lama / 
pengalaman 
merek 
Ekspektansi 
bagaimana merek 
seharusnya 
bekerja 
Evaluasi atas 
kinerja aktual 
merek 
Evaluasi 
ketidaksesuaian 
antara ekspektansi 
dan kinerja 
Kinerja gagal 
memenuhi 
harapan 
Kinerja sesuai 
harapan 
Kinerja tidak 
terlalu berbeda 
dengan harapan 
Ketidakpuasan 
emosional 
 
Konfirmasi   Ekspektansi 
Kepuasan 
emosional 
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13. Dukungan Kerabat 
Penentu yang penting dalam perilaku individu adalah pengaruh 
dari orang lain dimana pembelian suatu produk oleh konsumen akan 
mengkonfirmasikan terlebih dahulu dengan temannya untuk merespon 
pendapat dan reaksi mereka terhadap pemilihan dan penggunaan produk 
tersebut (Bearden & Rose, 1990). 
Bearden dkk (1989) berpendapat bahwa faktor penentu yang 
penting dari suatu perilaku individu adalah pengaruh dari individu lain 
yang menyiratkan bahwa pengaruh sosial adalah suatu faktor penentu 
perilaku konsumen. 
 
B. Penelitian - Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang berhubungan dengan merek, khususnya yang berkaitan 
dengan pengaruh kepercayaan terhadap merek dan hubungannya dengan 
loyalitas juga telah dilakukan oleh peneliti-peneliti sebelumnya.  
Lau dan Lee (1999) melakukan penelitian yang berjudul “Consumers’ 
Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty”. Konstruk penelitian ini 
adalah reputasi atas merek, prediksi atas merek, kompetensi merek, 
kepercayaan atas perusahaan, reputasi perusahaan, motivasi perusahaan, 
integritas perusahaan, kesamaan konsep diri konsumen dengan merek, 
kesukaan atas merek, pengalaman atas merek, kepuasan atas merek, dukungan 
kerabat, kepercayaan atas merek, dan loyalitas atas merek. Dengan uji korelasi 
didapat kesimpulan bahwa terjadi korelasi yang tinggi antara reputasi atas 
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merek dengan kepercayaan atas merek, prediksi atas merek dengan 
kepercayaan atas merek, kompetensi merek dengan kepercayaan atas merek, 
kepercayaan atas perusahaan dengan kepercayaan atas merek, reputasi 
perusahaan dengan kepercayaan atas merek, motivasi perusahaan dengan 
kepercayaan atas merek, integritas perusahaan dengan kepercayaan atas 
merek, kesamaan kopnsep diri konsumen dengan merek dengan kepercayaan 
atas merek, kesukaan atas merek dengan kepercayaan atas merek, pengalaman 
atas merek dengan kepercayaan atas merek, kepuasan atas merek dengan 
kepercayaan atas merek, dan dukungan kerabat dengan kepercayaan atas 
merek, serta kepercayaan atas merek dengan loyalitas merek tersebut. Dari uji 
regresi didapat kesimpulan bahwa terjadi tingkat signifikansi pada a=0,01 dan 
nilai adjusted R2 =0,909. 
Darsono dan Dharmmesta (2005) juga melakukan penelitian yang 
berjudul “Kontribusi Involvement dan Trust in Brand dalam Membangun 
Loyalitas Pelanggan”. Konstruk yang diteliti meliputi keterlibatan, trust in 
brand, sikap relatif, dan patronase ulangan. Dengan pengujian Structural 
Equation Model (SEM), hasil yang diperoleh adalah bahwa H1: Semakin 
tinggi tingkat keterlibatan konsumen  dalam sebuah kategori produk, semakin 
tinggi sikap relatif konsumen terhadap merek tertentu dalam kategori produk 
tersebut; H2: Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu, 
semakin tinggi sikap relatif konsumen terhadap merek tersebut; dan H3: 
Semakin tinggi sikap relatif konsumen terhadap merek tertentu, semakin 
tinggi patronase pengulangan konsumen terhadap merek tersebut, mendapat 
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dukungan yang cukup kuat dalam penelitian ini, tetapi jika diteliti lebih lanjut 
pengaruh trust in brand terhadap sikap relatif memiliki sikap signifikansi yang 
lebih tinggi daripada pengaruh keterlibatan terhadap sikap relatif. Hal ini 
menunjukkan trust in brand mempunyai pengaruh yang lebih signifikan 
terhadap sikap relatif jika dibandingkan dengan keterlibatan. 
Ballester dan Aleman (2005) dalam ”Does Brand Trust Matter to 
Brand Equity” meneliti mengenai pentingnya kepercayaan konsumen atas 
merek dalam pengembangan ekuitas merek. Konstruk yang diteliti meliputi 
kepercayaan (yang diartikulasikan dalam dimensi reliabilitas dan niat), 
loyalitas merek, ekuitas merek, dan kepuasan secara keseluruhan. Penelitian 
ini dilakukan dengan survei terhadap 271 orang lewat telepon di Spanyol 
dengan menggunakan obyek produk shampoo dan beer. Dengan pengujian 
SEM, dari Hipotesis 1: Kepuasan konsumen secara keseluruhan atas merek 
berpengaruh positif pada kepercayaan, diperoleh hasil bahwa kepercayaan 
konsumen atas merek melekat dalam kepuasan secara keseluruhan. Dan 
Hipotesis 2: Kepercayaan konsumen atas merek berpengaruh positif terhadap 
loyalitas merek, serta Hipotesis 3: Loyalitas konsumen atas merek 
berpengaruh positif pada ekuitas merek terbukti. 
Ballester dan Aleman (1999) dalam ”Brand Trust in The Context of 
Consumer Loyalty” meneliti efek kepercayaan atas merek pada komitmen 
emosional dan afektif antara konsumen dengan merek. Konstruk yang 
digunakan adalah kepuasan secara keseluruhan, involvement, kepercayaan atas 
merek, komitmen konsumen, dan toleransi harga. Penelitian ini dilakukan 
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dengan cara personal interview dengan 173 ibu yang memiliki anak berumur 
0-4 tahun, yang menggunakan produk perawatan bayi (disposable nappies). 
Penelitian ini mengajukan enam hipotesis: H1. Dengan menggunakan uji 
regresi diperoleh bahwa: kepuasan yang lebih tinggi atas suatu merek, maka 
kepercayaan konsumen atas merek akan tinggi; H2: Efek keseluruhan 
kepuasan pada kepercayaan atas merek akan tinggi jika tingkat involvement 
konsumen tinggi; H3: Kepercayaan atas merek yang tinggi akan 
mengakibatkan konsumen lebih berkomitmen pada merek tersebut; H4: Efek 
kepercayaan atas merek pada komitmen konsumen akan tinggi jika tingkat 
involvement konsumen meningkat; H5: Tingkat keterlibatan konsumen yang 
tinggi, mengakibatkan efek kepercayaan atas merek pada komitmen akan 
tinggi; dan H6: Komitmen atas merek yang tinggi mengakibatkan toleransi 
harga yang tinggi. Keseluruhan hipotesis tersebut terbukti dan mendukung 
peran kunci kepercayaan atas merek sebagai suatu variabel yang menciptakan 
komitmen konsumen dan kemudian mempengaruhi toleransi harga. 
Hess dan Story (2005) dalam ”Trust-Based Commitment: 
Multidimensional Consumer-Brand Relationship” meneliti komitmen 
relationship yang dilakukan dengan pendekatan hubungan personal dan 
fungsional yang diawali/ digerakkan oleh kepercayaan dan kepuasan. 
Konstruk yang digunakan dalam penelitian ini adalah kepercayaan, kepuasan, 
hubungan personal dan fungsional, serta komitmen. Penelitian ini dilakukan 
pada hampir 4.000 konsumen dari 20 merek restoran fast food dan 21 merek 
retail. Dari hasil pengujian, hipotesis yang terbukti adalah: Kepuasan 
155 
 
berpengaruh pada kepercayaan, kepercayaan berpengaruh terhadap hubungan 
personal, kepercayaan berpengaruh terhadap hubungan fungsional, kepuasan 
berpengaruh pada hubungan fungsional, dan baik hubungan personal maupun 
fungsional berpengaruh terhadap komitmen. 
Reast (2005) dalam ”Brand Trust and Brand Extension Acceptance: 
The relationship” meneliti mengenai hubungan kepercayaan atas merek 
dengan penerimaan atas perluasan merek tersebut. Konstruk yang digunakan 
adalah kepercayaan (yang diukur dari dua dimensi: kredibilitas dan kepuasan 
performa) dan respon atas perluasan merek. Penelitian ini meneliti 204 
konsumen dari lima kategori produk barang dan jasa. Dari hasil pengujian 
didapat bahwa hipotesis 1: kepercayaan atas merek akan berpengaruh positif 
dan signifikan pada penerimaan perluasan merek; dan Hipotesis 2:  
kepercayaan atas merek akan menghasilkan asosiasi yang lebih dekat dengan 
penerimaan perluasan merek daripada pengukuran tunggal tingkat kualitas 
yang diterima atas parent brand didukung 
 
 
 
 
 
 
 
C. Kerangka Pemikiran 
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Kerangka pemikiran yang diajukan sebagai dasar penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Lau dan Lee (1999) 
Gambar II.4 
Kerangka Pemikiran: 
Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Loyalitas Merek 
 
 
Kerangka tersebut mengacu pada kerangka yang dibuat oleh Lau 
dan Lee (1999) dalam artikelnya yang berjudul “Consumers’ Trust in a Brand 
and the Link to Brand Loyalty”.  
 
 
 
 
 
D. Hipotesis 
1. Reputasi merek 
2. Prediksi atas merek 
3. Kompetensi merek 
4. Kepercayaan atas perusahaan 
5. Reputasi perusahaan 
6. Motivasi perusahaan 
7. Integritas perusahaan 
8. Kesukaan atas merek 
9. Kepuasan atas merek 
10. Dukungan kerabat 
 
Kepercayan atas 
Merek 
 
Loyalitas Merek 
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Hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 
1. Persepsi konsumen bahwa rokok merek LA Lights memiliki reputasi yang 
baik berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights tersebut. 
2. Persepsi konsumen bahwa rokok merek LA Lights dapat diprediksi 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights 
tersebut. 
3. Persepsi konsumen bahwa rokok merek LA Lights memiliki kompetensi 
yang baik berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek 
LA Lights tersebut. 
4. Kepercayaan konsumen pada PT. Djarum berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights. 
5. Persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki reputasi atas kejujuran 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights. 
6. Persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki motif yang baik 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights. 
7. Persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki integritas berpengaruh 
terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights. 
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8. Kesukaan konsumen pada rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights. 
9. Kepuasan konsumen atas rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights. 
10. Dukungan kerabat (orang-orang dekat) mengenai rokok merek LA Lights 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights. 
11. Kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen pada rokok merek LA Lights. 
 
 
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
E. Desain penelitian  
Menurut Cooper dan Schindler (2006:139) berbagai pendekatan yang 
dilakukan dalam penelitian ini adalah formal study (diawali dengan adanya 
hipotesis dan bertujuan untuk menguji hipotesis tersebut melalui penelitian 
ini), communication study (peneliti menanyai subyek dan mengumpulkan 
respon mereka), ex post facto design (peneliti hanya melaporkan apa yang 
sudah dan sedang terjadi secara apa adanya), causal study (berusaha 
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menerangkan hubungan antar variabel), cross-sectional study (hanya 
melakukan penelitian pada suatu waktu), statistical study (berusaha 
menangkap karakteristik-karakteristik suatu populasi, menguji hipotesis 
secara kuantitatif dan melakukan generalisasi), serta field setting (penelitian 
dilakukan dalam kondisi lingkungan yang sebenarnya). 
Metode yang dilakukan dalam penelitian ini adalah survei konsumen. 
Survei dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner tertutup (closed 
questionaire) oleh SPG (Sales Promotion Girls) PT. Djarum kepada 
responden, yaitu konsumen LA Lights. 
 
 
 
F. Populasi penelitian 
Penelitian ini dilakukan di wilayah kerja PT. Lokaniaga Adipermata 
(PT. Djarum) DSO (District Sales Office) Solo. Wilayah kerja PT. Lokaniaga 
Adipermata DSO Solo adalah seluruh wilayah eks-Karesidenan Surakarta 
yang meliputi Kota Surakarta, Kabupaten Sukoharjo, Kabupaten Karanganyar, 
Kabupaten Sragen, Kabupaten Wonogiri, dan Kabupaten Klaten. Sehingga 
populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen LA Lights se eks-
Karesidenan Surakarta. Sementara sampel yang digunakan adalah 150 orang 
konsumen LA Lights di eks-Karesidenan Surakarta. Jumlah ukuran sampel ini 
ditetapkan karena tidak ada aturan baku mengenai ukuran sample dan peneliti 
menentukannya dengan pendekatan rule of thumb yang menyatakan bahwa 
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minimal rasio responden dengan variabel adalah 5 : 1 dan rasio yang 
disarankan adalah 15 : 1 (Hair dkk, 2006: 197) 
 
G. Teknik sampling 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 
sampling dengan cara convenience sampling, yaitu pengambilan sampel 
berdasarkan prinsip kemudahan (Cooper dan Schindler, 2006: 423) 
 
 
 
 
H. Jenis dan sumberdata  
a. Data Primer: 
Adalah informasi yang diperoleh secara langsung atas obyek 
penelitian atau melalui sumber yang menguasainya. Metodenya adalah 
dengan melakukan survei konsumen, yaitu menggunakan instrumen 
kuisioner yang dibagikan kepada responden yang dianggap dapat 
memberikan informasi secara tepat. Kuesioner dibagikan oleh SPG (Sales 
Promotion Girls) PT. Djarum yang sedang bertugas kepada konsumen LA 
Lights 
b.  Data Sekunder: 
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Adalah data yang diperoleh secara tidak langsung dari sumber 
pertamanya, melainkan berupa informasi yang didapat dari literatur, 
penelitian sebelumnya dan data-data lain yang dapat mendukung. Dalam 
penelitian ini penulis mengacu pada data-data perusahaan PT. Lokaniaga 
Adipermata (PT. Djarum), khususnya data-data yang mencakup 
perkembangan LA Lights sampai tahun 2008. 
 
I. Definisi Operasional 
Pada penelitian ini masing-masing variabel diukur dengan tujuh poin 
multiple rating list sebagai berikut : 
 
1. Variabel loyalitas merek diukur dengan pertanyaan tentang :  
a. niat membeli ulang; 
b.  niat untuk tetap mencari produk tersebut di tempat lain apabila 
tidak tersedia di suatu tempat; 
c. serta niat untuk merekomendasikan merek tersebut kepada kerabat.  
2. Variabel kepercayaan diukur dengan:  
a. menanyakan apakah responden merasa dapat mempercayai merek 
tersebut; 
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b. apakah merek dapat diperhitungkan dalam menunjukkan 
performanya;  
c. dan apakah merek ini akan memberi rasa aman untuk dikonsumsi.  
3. Variabel dukungan kerabat diukur dengan : 
a. menanyakan apakah kerabat (teman) responden menyarankan 
responden untuk menggunakan merek tersebut;  
b. serta respon kerabat atas keputusan responden menggunakan 
merek tersebut.  
4. Variabel kepuasan diukur dengan menanyakan kepuasan responden atas 
penggunaan dan kualitas merek.  
5. Variabel kesukaan terhadap merek diukur dengan menanyakan apakah 
responden menyukai merek tersebut dan lebih memilih merek tersebut 
dibanding merek lainnya.  
6. Variabel reputasi merek diukur dengan menanyakan kepada responden 
mengenai persepsi yang mereka miliki atas reputasi merek.  
7. Variabel dapat memprediksi merek diukur dengan menanyakan apakah 
responden merasa bisa memperkirakan kinerja merek.  
8. Variabel kompetensi merek diukur dengan menanyakan apakah responden 
merasakan keunggulan merek bila dibanding merek-merek lain yang 
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sejenis dan apakah merek tersebut dapat benar-benar memenuhi kebutuhan 
responden.  
9. Variabel reputasi perusahaan diukur dengan menanyakan apakah 
responden merasa bahwa perusahaan memiliki reputasi yang baik.  
10. Variabel integritas perusahaan diukur dengan menanyakan penilaian 
responden atas integritas yang diterima, antara lain bahwa perusahaan 
bertindak etis, jujur, dan menepati janji.  
11. Variabel kepercayaan atas perusahaan diukur dengan menanyakan apakah 
responden: 
a. merasa dapat mempercayai perusahaan;  
b. apakah responden merasa perusahaan tidak akan berlaku tidak 
baik;  
c. dan bahwa perusahaan akan memproduksi produk-produk yang 
baik.  
12. Variabel motif perusahaan diukur dengan menanyakan penilaian 
responden mengenai motivasi perusahaan, apakah hanya mencari 
keuntungan perusahaan saja atau juga mempertimbangkan motivasi lain 
yang berkaitan dengan konsumen.  
 
J. Pengujian Instrumen 
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Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner yang 
berisi daftar pertanyaan (terlampir) yang diadaptasi dari kuesioner pada 
penelitian Lau dan Lee (1999). Pengukurannya dilakukan dengan multiple 
rating list. Untuk menguji kesahihan instrumen yang digunakan, maka 
dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 
1. Uji Validitas terhadap daftar pertanyaan dalam kuesioner dilakukan untuk 
mengukur sebarapa cermat suatu instrumen berfungsi sebagai alat ukur. 
Suatu instrumen dikatakan valid apabila dapat mengukur apa yang 
diinginkan dan dapat mengungkap data dari variabel yang diteliti secara 
tepat. Tinggi rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauh mana 
data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel 
yang dimaksud. Pengujian valid tidaknya daftar pertanyaan yang diajukan 
adalah dengan menggunakan metode korelasi Product Moment dari 
dengan rumus sebagai berikut : 
 }2y)( - 2y N { }2x)( - 2x N {
y)( x)( - (xy) N
  xyr
SSSS
SSS=  
 (Singarimbun dan Effendi, 1995, dalam Arvianti 2004) 
Keterangan : 
rxy   = Korelasi antara skor item pertanyaan dan skor tiap responden 
N = Jumlah sampel 
x = skor item 
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y   = skor tiap responden 
∑x = Jumlah total skor item 
∑y = Jumlah total skor tiap responden. 
Taraf signifikansi ditentukan 5%, jika diperoleh hasil korelasi yang lebih 
besar dari r tabel, berarti butir pertanyaan tersebut valid. 
 
2. Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat 
dipercaya atau diandalkan dan sejauh mana hasil pengukuran tetap 
konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala 
yang sama. Hasilnya ditunjukkan oleh sebuah indeks yang menunjukkan 
seberapa jauh alat ukur dapat diandalkan. Uji reliabilitas yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah rumus Alpha Cronbach Rumus formula Alpha 
Cronbach adalah sebagai berikut : 
ttr   
=   
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(Suharsini Arikunto,  dalam Arvianti, 2004) 
Keterangan  : 
ttr  
=  reabilitas instrumen 
s t2 =  variabel total 
166 
 
Ss t2 =  S  variabel butir 
K =  banyaknya butir pertanyaan atau S  soal 
 
K. Teknik Analisis Data 
Data dalam penelitian ini akan dianalisis dengan analisis regresi. 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui adanya hubungan dan pengaruh 
antar variabel bebas (independen) dan variabel terikat (dependen). Tujuan 
utama analisis ini adalah untuk mendapatkan dugaan (ramalan) suatu variabel 
dengan menggunakan varibel lain yang diketahui (Djarwanto, 2001). Dalam 
penelitian ini analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengukur 
pengaruh variabel reputasi merek, prediksi atas merek, kompetensi merek, 
kepercayaan atas perusahaan, reputasi perusahaan, motivasi perusahaan, 
integritas perusahaan, kesukaan atas merek, kepuasan atas merek, dan 
dukungan kerabat sebagai variabel independen terhadap variabel kepercayaan 
atas merek sebagai variabel dependen. Selanjutnya, analisis regresi linier 
sederhana digunakan untuk mengukur pengaruh veriabel kepercayaan atas 
merek sebagai variabel independen terhadap loyalitas merek sebagai variabel 
dependen. Kedua jenis pengujian yang dilakukan dapat dimodelkan sebagai 
berikut:  
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Y1 = α + β1 rm + β2 dd + β3 km + β4 kp + β5 rp + β6 mp + β7 ip + β8 s + 
β9 p + β10 dk + 
e…………………….........................................................................................................(rumus 3.1) 
Y2 = α + β1 kc + e ........................................................................................................................................ (rumus 
3.2) 
Keterangan: 
Y1 = kc      =  kepercayaan terhadap merek 
Y2 =  loyalitas terhadap merek 
α                  =  konstanta 
β1..β10            =  koefisien regresi  
rm              =  reputasi merek 
dd               =  dapat diprediksi 
km              =  kompetensi merek 
kp               =  kepercayaan terhadap perusahaan 
rp                =  reputasi perusahaan 
mp              =  motivasi perusahaan 
ip                =  integritas perusahaan 
s                 =  kesukaan terhadap merek  
p                 =  kepuasan terhadap merek 
dk               =  dukungan kerabat 
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Kriteria goodness-of-fit model dapat dijelaskan melalui hasil 
pengujian sebagai berikut: (1) R square yang menunjukkan kemampuan 
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen, (2) F test yang 
diharapkan mempunyai signifikansi < 0,05 yang digunakan untuk 
menjelaskan kemampuan model untuk memprediksi fenomena yang diuji, (3) 
model harus memenuhi kriteria uji 3 asumsi klasik yaitu tidak terdapat 
multikoliniearitas, autokorelasi, dan heteroskedastisitas. Selanjutnya, 
hubungan utama dapat dijelaskan melalui hasil uji parsial yang ditunjukkan 
oleh uji t yang diharapkan p< 0,05. Melalui prosedur pengujian yang 
dilakukan yang ditentukan secara seksama diharapkan konsep-konsep yang 
dihasilkan dapat dipercaya keakuratannya dalam memprediksi fenomena yang 
diteliti. 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
A.  Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif dimaksudkan untuk mengetahui karakteristik dan 
tanggapan responden terhadap item-item pertanyaan dalam kuesioner.  
Responden yang dipakai dalam penelitian ini adalah konsumen LA Lights. 
Penelitian ini menggunakan desain survei yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan mengambil sampel dari satu populasi dan menggunakan kuesioner 
sebagai alat pengumpul data. Peneliti menyebar sebanyak 200 dan kuesioner 
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yang kembali sebanyak 150 sehingga response rate-nya 75%. Gambaran 
umum tentang responden diperoleh dari data diri yang terdapat dalam 
kuesioner pada bagian identitas responden yang meliputi usia, jenis kelamin, 
pendidikan terakhir dan lama penggunaan merokok LA Lights. Gambaran 
umum responden dapat dilihat dalam tabel berikut ini: 
Tabel IV.1 
Distribusi Frekuensi Responden  
Berdasarkan Usia 
 
Usia Frekuensi Persentase 
18-24 tahun 27 18 
25-31 tahun 63 42 
32-38 tahun 42 28 
39-45 tahun 18 12 
Jumlah 150 100  
Sumber: data primer diolah, 2008 
Usia responden dikelompokkan menjadi 4 kelompok, yaitu kelompok 
umur 18-24, 25-31, 32-38, dan kelompok umur 39-45 tahun.  Berdasarkan 
tabel di atas, dari 150 responden, yang berusia antara 18-24 sebanyak 27 
orang atau sebesar 18%. Responden yang berusia 25-31 sebanyak 63 orang 
atau sebesar 42%. Responden yang berusia 32-38 adalah sebanyak 42 orang 
atau sebesar 28%.  Responden yang berusia 39-45 tahun adalah sebanyak 18 
orang atau 12%. 
Tabel IV.2 
Distribusi Frekuensi Responden  
Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Pria 107 71,33 
Wanita 43 28,67 
Jumlah  150 100 
Sumber: data primer diolah, 2008 
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Tabel IV.2 di atas menunjukkan bahwa dari 150 responden, 107 atau 
71,33% berjenis kelamin pria dan 43 atau 28,67% berjenis kelamin wanita. 
Dengan demikian  dapat dinyatakan bahwa kebanyakan responden dalam 
penelitian ini adalah pria. 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV.3 
Deskripsi Frekuensi Responden  
Berdasarkan Pendidikan Terakhir  
 
Pendidikan Frekuensi Persentase 
SD 3 2 
SLTP 10 6,67 
SLTA 28 18,66 
D3 35 23,33 
S1 64 42,67 
S2 10 6,67 
Jumlah  150 100 
              Sumber: data primer diolah, 2008 
Berdasarkan Tabel IV.3 dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden berpendidikan terakhir S1, yaitu sebesar 64 orang atau 42,67%. 
Tabel IV.4 
Distribusi Frekuensi Responden  
Berdasarkan Lama Merokok LA Lights 
 
Lama Menggunakan Frekuensi Persentase 
< 2 bulan 15 10 
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2 – 6 bulan 54 36 
6 bulan – 1 tahun 54 36 
> 1 tahun 27 18 
Jumlah 150 100 
Sumber: data primer diolah, 2008 
 
Dari Tabel IV.4 diketahui bahwa responden yang merokok LA Lights 
kurang dari 2 bulan adalah sebanyak 15 orang (10%), responden dengan 
penggunaan 2 – 6 bulan sebanyak 54 orang (36%), responden dengan lama 
penggunaan 6 bulan – 1 tahun sebanyak 54 orang (54%) dan responden 
dengan lama penggunaan > 1 tahun adalah 27 orang (18%).     
B. Tanggapan Responden 
Tanggapan responden terhadap kuesioner yang diberikan peneliti 
nampak pada jawaban responden. Dalam analisis ini akan diuraikan 
mengenai kecenderungan pendapat dan tanggapan dari konsumen LA Lights 
selaku responden dalam penelitian ini. Pernyataan-pernyataan responden 
mengenai variabel penelitian dapat dilihat pada jawaban responden terhadap 
kuesioner yang diberikan peneliti dan pernyataan ini membentuk skala 
Likert, dimana skala Likert ini dapat digunakan untuk mengukur sikap. 
Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap masing-masing 
variabel, maka jawaban responden dikelompokkan menjadi tiga kelompok 
berdasarkan skala penilaian, yaitu: 
1. Pilihan jawaban 1 sampai dengan 3 dikategorikan kurang setuju. 
2. Pilihan jawaban 4 dikategorikan setuju. 
3. Pilihan jawaban 5 sampai dengan 7 dikategorikan sangat setuju. 
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1. Tanggapan Responden Mengenai Reputasi Merek 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan reputasi merek sebanyak 3 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
 
 
Tabel IV.5 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Reputasi Merek 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 
Menurut saya, rokok merek LA 
Lights memiliki reputasi yang baik 39 22 89 
2 
Saya mendapat informasi bahwa 
rokok merek LA Lights ini dapat 
dipercaya 39 24 87 
3 Menurut saya, rokok merek LA 
Lights ini kualitasnya baik 33 19 98 
              Sumber : data primer yang diolah 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 89 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan menurut saya, rokok merek LA Lights memiliki reputasi 
yang baik. Hal ini berarti bahwa responden merasa rokok merek LA 
Lights memiliki reputasi yang baik; 
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 87 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya mendapat informasi bahwa rokok merek LA Lights 
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ini dapat dipercaya. Hal ini berarti bahwa responden merasa rokok 
merek LA Lights dapat dipercaya; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 98 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan menurut saya, rokok merek LA Lights ini kualitasnya baik. 
Hal ini berarti bahwa responden merasa rokok merek LA Lights 
memiliki kualitas yang baik. 
 
2. Tanggapan Responden Mengenai Dapat Diprediksi 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan dapat diprediksi sebanyak 5 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV.6 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Dapat Diprediksi 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 
Ketika membeli rokok merek LA 
Lights, saya tahu harapan yang tepat 51 23 76 
2 
Saya dapat selalu mengetahui dengan 
tepat bagaimana kualitas rokok merek 
LA Lights ini 49 29 72 
3 
Kualitas rokok merek LA Lights ini 
konsisten 39 26 85 
4 
Saya tahu benar bagaimana kualitas 
rokok merek LA Lights ini.  46 26 78 
5 
Kualitas rokok merek LA Lights ini 
selalu bisa diperhitungkan sesuai 
harapan saya. 39 35 76 
              Sumber : data primer yang diolah 
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1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 76 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan ketika membeli rokok merek LA Lights, saya tahu harapan 
yang tepat. Hal ini berarti bahwa responden tahu harapannya tepat 
dengan membeli rokok merek LA Lights; 
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 72 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya dapat selalu mengetahui dengan tepat bagaimana 
kualitas rokok merek LA Lights ini. Hal ini berarti bahwa responden 
mengetahui kualitas rokok merek LA Lights; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 85 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan kualitas rokok merek LA Lights ini konsisten. Hal ini 
berarti bahwa responden merasa rokok merek LA Lights memiliki 
kualitas yang konsisten; 
4. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 78 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya tahu benar bagaimana kualitas rokok merek LA 
Lights ini. Hal ini berarti bahwa responden merasa tahu tentang 
kualitas rokok merek LA Lights; 
5. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 76 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan kualitas rokok merek LA Lights ini selalu bisa 
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diperhitungkan sesuai harapan saya. Hal ini berarti bahwa responden 
merasa rokok merek LA Lights memiliki kualitas yang sesuai dengan 
harapannya. 
3. Tanggapan Responden Mengenai Kompetensi Merek 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan kompetensi merek sebanyak 4 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV.7 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Kompetensi Merek 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 
Menurut saya, merek rokok LA 
Lights adalah merek rokok yang 
terbaik di kelasnya 32 36 82 
2 
Merek-merek lainnya tidak ada yang 
lebih baik dari merek rokok LA 
Lights 42 25 83 
3 
Merek rokok LA Lights menunjukkan 
kualitas yang lebih baik dibanding 
merek lain 37 26 87 
4 
Rokok merek LA Lights dapat 
memenuhi kebutuhan saya dengan 
lebih baik 47 21 82 
              Sumber : data primer yang diolah 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 82 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan menurut saya, merek rokok LA Lights adalah merek 
rokok yang terbaik di kelasnya. Hal ini berarti bahwa responden 
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merasa rokok merek LA Lights adalah merek rokok yang terbaik di 
kelasnya; 
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 83 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan merek-merek lainnya tidak ada yang lebih baik dari merek 
rokok LA Lights. Hal ini berarti bahwa responden merasa rokok 
merek LA Lights adalah yang terbaik; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 87 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan merek rokok LA Lights menunjukkan kualitas yang lebih 
baik dibanding merek lain. Hal ini berarti bahwa responden merasa 
rokok merek LA Lights memiliki kualitas yang lebih baik dibanding 
merek lain; 
4. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 82 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan rokok merek LA Lights dapat memenuhi kebutuhan saya 
dengan lebih baik. Hal ini berarti bahwa responden merasa kualitas 
rokok merek LA Lights dapat memenuhi kebutuhan responden 
dengan lebih baik. 
 
4. Tanggapan Responden Mengenai Kepercayaan Terhadap 
Perusahaan 
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Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan kepercayaan terhadap perusahaan sebanyak 3 item. Dari 
data  kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi 
tanggapan responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV.8 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Kepercayaan Terhadap Perusahaan 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 Saya merasa bahwa saya dapat mempercayai PT. Djarum seutuhnya 41 32 77 
2 
Saya merasa aman ketika 
menggunakan produk dari PT. 
Djarum, karena saya tahu mereka 
tidak akan merugikan saya 37 33 80 
3 
Saya percaya bahwa PT. Djarum 
memproduksi produk-produk yang 
baik 33 31 86 
              Sumber : data primer yang diolah 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 77 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya merasa bahwa saya dapat mempercayai PT. Djarum 
seutuhnya. Hal ini berarti bahwa responden merasa dapat 
mempercayai PT. Djarum seutuhnya; 
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 80 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya merasa aman ketika menggunakan produk dari PT. 
Djarum, karena saya tahu mereka tidak akan merugikan saya. Hal ini 
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berarti bahwa responden merasa aman ketika menggunakan produk 
dari PT. Djarum; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 86 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya percaya bahwa PT. Djarum memproduksi produk-
produk yang baik. Hal ini berarti bahwa responden percaya bahwa 
PT. Djarum memproduksi produk-produk yang baik. 
 
5. Tanggapan Responden Mengenai Reputasi Perusahaan 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan reputasi perusahaan sebanyak 2 item. Dari data  
kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan 
responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV.9 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Reputasi Perusahaan 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 
PT. Djarum mempunyai reputasi 
dalam kejujuran dengan 
konsumennya. 41 34 75 
2 Saya tidak pernah mendengar komentar negatif tentang PT. Djarum    50 31 69 
              Sumber : data primer yang diolah 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 75 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan PT. Djarum mempunyai reputasi dalam kejujuran dengan 
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konsumennya. Hal ini berarti bahwa responden merasa PT. Djarum 
mempunyai reputasi dalam kejujuran dengan konsumennya; 
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 69 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya tidak pernah mendengar komentar negatif tentang PT. 
Djarum. Hal ini berarti bahwa responden merasa PT. Djarum adalah 
perusahaan yang baik. 
 
6. Tanggapan Responden Mengenai Motif Perusahaan 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan motif perusahaan sebanyak 3 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV.10 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Motif Perusahaan 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 
Menurut saya, orientasi PT. Djarum tidak 
hanya untuk mencari laba sebanyak-
banyaknya saja 49 30 71 
2 PT. Djarum tidak hanya bertujuan mencari kemakmuran untuk pemiliknya saja 40 35 75 
3 
Saya berharap PT. Djarum 
mempertimbangkan bahwa segala tindakan 
mereka dapat mempengaruhi konsumen. 33 34 83 
              Sumber : data primer yang diolah 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 71 orang menjawab sangat setuju atas item 
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pertanyaan menurut saya, orientasi PT. Djarum tidak hanya untuk 
mencari laba sebanyak-banyaknya saja. Hal ini berarti bahwa 
responden merasa orientasi PT. Djarum tidak hanya untuk mencari 
laba sebanyak-banyaknya saja;  
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 75 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan PT. Djarum tidak hanya bertujuan mencari kemakmuran 
untuk pemiliknya saja. Hal ini berarti bahwa responden merasa PT. 
Djarum tidak hanya bertujuan mencari kemakmuran untuk 
pemiliknya saja; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 83 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya berharap PT. Djarum mempertimbangkan bahwa 
segala tindakan mereka dapat mempengaruhi konsumen. Hal ini 
berarti bahwa responden berharap PT. Djarum mempertimbangkan 
bahwa segala tindakan mereka dapat mempengaruhi konsumen. 
 
7. Tanggapan Responden Mengenai Integritas Perusahaan 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan integritas perusahaan sebanyak 3 item. Dari data  
kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan 
responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV.11 
Deskripsi Tanggapan Responden  
181 
 
Terhadap Integritas Perusahaan 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 
Tindakan PT. Djarum sesuai 
(konsisten) dengan janjinya 38 30 82 
2 
PT. Djarum jujur dalam melakukan 
perjanjian dengan konsumennya 45 22 83 
3 PT. Djarum adalah perusahaan yang beretika 35 34 81 
              Sumber : data primer yang diolah 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 82 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan tindakan PT. Djarum sesuai (konsisten) dengan janjinya. 
Hal ini berarti bahwa responden merasa tindakan PT. Djarum sesuai 
(konsisten) dengan janjinya;  
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 83 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan PT. Djarum jujur dalam melakukan perjanjian dengan 
konsumennya. Hal ini berarti bahwa responden merasa PT. Djarum 
jujur dalam melakukan perjanjian dengan konsumennya; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 81 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan PT. Djarum adalah perusahaan yang beretika. Hal ini 
berarti bahwa responden merasa PT. Djarum adalah perusahaan yang 
beretika. 
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8. Tanggapan Responden Mengenai Kesukaan Terhadap Rokok Merek 
LA Lights 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap item 
pertanyaan kesukaan terhadap rokok merek LA Lights sebanyak 3 item. 
Dari data  kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi 
tanggapan responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV.12 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Kesukaan Terhadap Rokok Merek LA Lights 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 
Saya menyukai rokok merek LA 
Lights 38 36 76 
2 Saya lebih memilih rokok merek LA Lights daripada rokok merek lainnya 48 24 78 
3 Rokok merek LA Lights adalah favorit saya 40 19 91 
              Sumber : data primer yang diolah 
 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 76 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya menyukai rokok merek LA Lights. Hal ini berarti 
bahwa responden menyukai rokok merek LA Lights;  
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 78 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya lebih memilih rokok merek LA Lights daripada 
rokok merek lainnya. Hal ini berarti bahwa responden lebih memilih 
rokok merek LA Lights daripada rokok merek lainnya; 
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3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 91 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan rokok merek LA Lights adalah favorit saya. Hal ini berarti 
bahwa rokok merek LA Lights menjadi favorit responden. 
 
9. Tanggapan Responden Mengenai Kepuasan Terhadap Rokok Merek 
LA Lights 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan kepuasan terhadap rokok merek LA Lights sebanyak 5 
item. Dari data  kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat 
deskripsi tanggapan responden pada setiap item pertanyaan adalah 
sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV.13 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Kepuasan Terhadap Rokok Merek LA Lights 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 Rokok merek LA Lights ini bekerja 
seperti yang seharusnya 51 23 76 
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2 Saya puas dengan keputusan saya membeli rokok merek LA Lights ini 38 34 78 
3 Saya benar-benar menikmati rokok merek LA Lights ini 43 18 89 
4 
Mengkonsumsi rokok merek LA 
Lights adalah pengalaman yang 
menyenangkan  38 34 78 
5 
Saya yakin, membeli rokok merek LA 
Lights adalah tindakan yang benar 38 29 83 
              Sumber : data primer yang diolah 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 76 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan rokok merek LA Lights ini bekerja seperti yang 
seharusnya. Hal ini berarti bahwa responden merasa rokok merek LA 
Lights ini bekerja seperti yang seharusnya; 
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 78 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya puas dengan keputusan saya membeli rokok merek 
LA Lights ini. Hal ini berarti bahwa responden puas dengan 
keputusannya membeli rokok merek LA Lights; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 89 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya benar-benar menikmati rokok merek LA Lights ini. 
Hal ini berarti bahwa responden benar-benar menikmati rokok merek 
LA Lights; 
4. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 78 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan mengkonsumsi rokok merek LA Lights adalah 
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pengalaman yang menyenangkan. Hal ini berarti bahwa responden 
merasa mengkonsumsi rokok merek LA Lights adalah pengalaman 
yang menyenangkan; 
5. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 83 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya yakin, membeli rokok merek LA Lights adalah 
tindakan yang benar. Hal ini berarti bahwa responden yakin, membeli 
rokok merek LA Lights adalah tindakan yang benar; 
 
10. Tanggapan Responden Mengenai Dukungan Kerabat 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan dukungan kerabat sebanyak 3 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV.14 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Dukungan Kerabat 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 
Teman-teman saya 
merekomendasikan untuk membeli 
rokok merek LA Lights 51 22 77 
2 
Teman-teman saya mendukung 
keputusan saya membeli rokok merek 
LA lights 41 24 85 
3 
Teman-teman saya senang ketika 
mengetahui saya membeli rokok 
merek LA Lights 39 26 85 
              Sumber : data primer yang diolah 
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1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 77 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan teman-teman saya merekomendasikan untuk membeli 
rokok merek LA Lights. Hal ini berarti bahwa responden merasa 
teman-temannya merekomendasikan untuk membeli rokok merek LA 
Lights;  
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 85 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan teman-teman saya mendukung keputusan saya membeli 
rokok merek LA lights. Hal ini berarti bahwa responden merasa 
teman-temannya mendukung keputusan responden membeli rokok 
merek LA Lights; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 85 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan teman-teman saya senang ketika mengetahui saya 
membeli rokok merek LA Lights. Hal ini berarti bahwa responden 
merasa teman-temannya senang ketika mengetahui responden 
membeli rokok merek LA Lights. 
 
11. Tanggapan Responden Mengenai Kepercayaan Terhadap Rokok 
Merek LA Lights 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap item 
pertanyaan kepercayaan terhadap rokok merek LA Lights sebanyak 3 
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item. Dari data  kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat 
deskripsi tanggapan responden pada setiap item pertanyaan adalah 
sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV.15 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Kepercayaan Terhadap Rokok Merek LA Lights 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 Saya mempercayai rokok merek LA Lights 40 16 94 
2 
Saya rasa, saya dapat mempercayai 
rokok merek LA Lights ini secara 
keseluruhan. 38 28 84 
3 
Saya merasa aman ketika membeli 
rokok merek LA Lights ini, karena 
saya tahu bahwa rokok merek LA 
Lights tidak akan merugikan saya 43 23 84 
              Sumber : data primer yang diolah 
 
1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 94 orang menjawab sangat setuju atas item 
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pertanyaan saya mempercayai rokok merek LA Lights. Hal ini berarti 
bahwa responden mempercayai rokok merek LA Lights;  
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 84 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya rasa, saya dapat mempercayai rokok merek LA 
Lights ini secara keseluruhan. Hal ini berarti bahwa responden merasa 
dapat mempercayai rokok merek LA Lights ini secara keseluruhan; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 84 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya merasa aman ketika membeli rokok merek LA Lights 
ini, karena saya tahu bahwa rokok merek LA Lights tidak akan 
merugikan saya. Hal ini berarti bahwa responden merasa aman ketika 
membeli rokok merek LA Lights ini, karena mereka tahu bahwa 
rokok merek LA Lights tidak akan merugikannya. 
 
12. Tanggapan Responden Mengenai Loyalitas Terhadap Rokok Merek 
LA Lights 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang terhadap 
item pertanyaan loyalitas terhadap rokok merek LA Lights sebanyak 5 
item. Dari data  kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat 
deskripsi tanggapan responden pada setiap item pertanyaan adalah 
sebagai berikut : 
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Tabel IV.16 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Terhadap Loyalitas Terhadap Rokok Merek LA Lights 
 
Jumlah Jawaban 
Responden No Pertanyaan 
KS S SS 
1 Saya berniat untuk terus membeli rokok merek LA Lights 41 28 81 
2 
Jika rokok merek LA Lights ini tidak 
tersedia ditoko, saya akan membeli di 
tempat lain 41 22 87 
3 
Jika rokok merek LA Lights ini tidak 
tersedia ditoko, saya akan membeli di 
lain waktu 49 14 87 
4 
Saya akan merekomendasikan rokok 
merek LA Lights ini ke orang lain 
yang sedang mencari merek rokok 
dalam kelas produk yang sama 36 26 88 
5 
Saya sering menceritakan nilai lebih 
rokok merek LA Lights ini pada 
teman-teman saya. 37 28 85 
              Sumber : data primer yang diolah 
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1. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 81 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya berniat untuk terus membeli rokok merek LA Lights. 
Hal ini berarti bahwa responden berniat untuk terus membeli rokok 
merek LA Lights; 
2. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 87 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan jika rokok merek LA Lights ini tidak tersedia di toko, saya 
akan membeli di tempat lain. Hal ini berarti bahwa responden akan 
membeli rokok merek LA Lights di tempat lain, jika rokok tersebut 
tidak tersedia di took; 
3. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 87 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan jika rokok merek LA Lights ini tidak tersedia ditoko, saya 
akan membeli di lain waktu. Hal ini berarti bahwa responden akan 
membeli rokok merek LA Lights di lain waktu, jika rokok tersebut 
tidak tersedia di took; 
4. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 88 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya akan merekomendasikan rokok merek LA Lights ini 
ke orang lain yang sedang mencari merek rokok dalam kelas produk 
yang sama. Hal ini berarti bahwa responden akan merekomendasikan 
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rokok merek LA Lights ini ke orang lain yang sedang mencari merek 
rokok dalam kelas produk yang sama;  
5. Berdasarkan data dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 85 orang menjawab sangat setuju atas item 
pertanyaan saya sering menceritakan nilai lebih rokok merek LA 
Lights ini pada teman-teman saya. Hal ini berarti bahwa responden 
sering menceritakan nilai lebih rokok merek LA Lights ini pada 
teman-temannya. 
 
C. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas digunakan untuk menguji sejauh mana suatu alat 
pengukur dapat mengungkapkan ketepatan gejala yang dapat diukur 
(Sekaran, 2000:208). Dengan menggunakan instrumen penelitian yang 
memiliki validitas tinggi, maka hasil penelitian akan mampu menjelaskan 
masalah penelitian sesuai dengan keadaan sebenarnya.  
Kriteria valid atau tidaknya suatu item pertanyaan didasarkan 
pada besarnya koefisien validitas item pertanyaan tersebut.  Jika koefisien 
validitas item pertanyaan sama atau lebih besar dari koefisien validitas 
kritis (tabel) maka item pertanyaan dinyatakan valid, dan jika koefisien 
validitas item pertanyaan lebih kecil dari koefisien validitas kritis (tabel) 
maka item pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid (gugur). Selanjutnya 
item pertanyaan yang tidak valid (gugur) dikeluarkan atau tidak dipakai 
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dalam analisa data. Dalam pengujian ini, koefisien korelasi kritis diperoleh 
dari tabel distribusi r dengan menggunakan derajat bebas (N-2) = 150-2 = 
148 dan taraf signifikan sebesar 5% diperoleh nilai r tabel = 0,195. Hasil 
uji validitas dapat dilihat sebagai berikut:  
 
 
 
 
Tabel IV.17 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item  Nilai r hitung Keterangan 
Reputasi Merek RM1 0,953 Valid 
 RM2 0,951 Valid 
 RM3 0,946 Valid 
Dapat Diprediksi DD1 0,891 Valid 
 DD2 0,909 Valid 
 DD3 0,908 Valid 
 DD4 0,931 Valid 
 DD5 0,857 Valid 
Kompetensi Merek KM1 0,896 Valid 
 KM2 0,905 Valid 
 KM3 0,921 Valid 
 KM4 0,879 Valid 
Reputasi Perusahaan RP1 0,959 Valid 
 RP2 0,948 Valid 
Integritas Perusahaan IP1 0,954 Valid 
 IP2 0,940 Valid 
 IP3 0,968 Valid 
Kepercayaan Terhadap Perusahaan KP1 0,923 Valid 
 KP2 0,869 Valid 
 KP3 0,956 Valid 
Motif Perusahaan MP1 0,928 Valid 
 MP2 0,896 Valid 
 MP3 0,910 Valid 
Kesukaan Terhadap Merek S1 0,922 Valid 
 S2 0,940 Valid 
 S3 0,942 Valid 
Kepuasan Terhadap Merek P1 0,872 Valid 
 P2 0,952 Valid 
 P3 0,921 Valid 
 P4 0,930 Valid 
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 P5 0,894 Valid 
Dukungan Kerabat DK1 0,906 Valid 
 DK2 0,929 Valid 
 DK3 0,876 Valid 
Kepercayaan Terhadap Merek KC1 0,918 Valid 
 KC2 0,981 Valid 
 KC3 0,862 Valid 
Loyalitas Terhadap Merek L1 0,873 Valid 
 L2 0,881 Valid 
 L3 0,862 Valid 
 L4 0,838 Valid 
 L5 0,845 Valid 
  Sumber: data primer diolah, 2008 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas bertujuan untuk menguji suatu alat ukur dapat 
dipercaya dan tetap konsisten bila dilakukan pengukuran kembali terhadap 
gejala yang sama. Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah rumus Alpha Cronbach dengan bantuan program komputer SPSS 
13.0. Jika nilai alpha dari tiap variabel di atas 0,7 maka dapat dikatakan 
variabel yang diuji telah memenuhi syarat reliabilitas (Hair et al., 
1998:118). Pengujian reliabilitas pada tiap variabel dalam penelitian ini 
ditunjukkan oleh tabel output hasil pengukuran alpha cronbach berikut 
ini: 
Tabel IV.18 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel 
Cronbach 
Alpha Keterangan 
Reputasi merek 0,957 Reliabel 
Prediksi atas merek 0,951 Reliabel 
Kompetensi merek 0,935 Reliabel 
Reputasi perusahaan 0,922 Reliabel 
Integritas perusahaan 0,961 Reliabel 
Kepercayaan atas 
perusahaan 0,917 Reliabel 
Motivasi Perusahaan 0,913 Reliabel 
Kesukaan atas merek 0,940 Reliabel 
Kepuasan atas merek 0,960 Reliabel 
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Dukungan kerabat 0,900 Reliabel 
Kepercayan atas merek 0,887 Reliabel 
Loyalitas merek 0,925 Reliabel 
       Sumber: data primer diolah, 2008 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel 
IV.18 dapat disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel 
karena mempunyai nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,7. 
D. Uji Asumsi Klasik  
1. Autokorelasi 
Uji autokorelasi adalah uji untuk mengetahui korelasi/hubungan 
antara jawaban kuesioner responden yang satu dengan responden yang 
lain, sehingga dapat diketahui apakah jawaban itu dapat dikatakan bebas 
atau tergantung satu sama lain. 
Statistik d Durbin-Watson digunakan untuk menentukan ada atau 
tidaknya otokorelasi dari sebuah persamaan regresi. Ketentuan mengambil 
keputusan yang tepat dengan uji d Durbin-Watson adalah (Sarwoko, 
2005:141): 
Jika d > dU, tidak ada autokorelasi 
Jika d < dU, ada auto korelasi 
Jika dL ≤ d ≤ dU, tidak tersimpulkan 
 
Tabel IV.19 
Uji Autokorelasi 
 
Model Butir 
Test 
(K) 
Nilai d 
Hitung 
Nilai dU Tabel Nilai dL 
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1 10 1,785 1,767 - 
2 1 1,999 1,637 - 
  Sumber: data primer diolah, 2008 
 
Tabel IV.19 menjelaskan bahwa nilai d hitung pada model 1 dan 
2 lebih besar dari dU tabel. Hal ini menunjukan bahwa  tidak ada 
autokorelasi dalam penelitian ini.  
 
2. Multikolinieritas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Nilai matrik 
korelasi digunakan untuk menentukan ada atau tidaknya multikolinieritas 
dari sebuah persamaan regresi. Regresi yang terdapat multikolinieritas 
ditandai dengan nilai korelasi diatas 0,90 (Ghozali, 2005: 91). 
Dari hasil pengujian korelasi dapat dijelaskan bahwa nilai matrik 
korelasi semua variabel menunjukan nilai yang bisa diterima karena 
semua item mempunyai nilai dibawah 0,90 (lihat lampiran). Dari hasil 
tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa dalam persamaan regresi tidak 
terdapat multikolinieritas yang sempurna. 
 
3. Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastitas bertujuan untuk mengetahui adanya 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Ghozali (2005 : 105) menjelaskan bahwa model regresi yang 
baik bersifat homoskedastitas atau tidak bersifat heteroskedastitas. 
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Coefficientsa
.669 .111 6.046 .000
.010 .026 .050 .392 .696
-.039 .025 -.177 -1.566 .120
-.009 .024 -.041 -.374 .709
.011 .020 .056 .560 .576
-.038 .024 -.188 -1.570 .119
-.026 .023 -.121 -1.140 .256
.007 .024 .030 .269 .789
.002 .023 .012 .104 .917
.036 .027 .168 1.341 .182
-.013 .024 -.063 -.547 .585
(Constant)
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: absut1a. 
Coefficientsa
1.087 .194 5.619 .000
-.073 .041 -.144 -1.771 .079
(Constant)
Kepercayaan Thd Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: absut2a. 
Selanjutnya dijelaskan bahwa homoskedastitas terjadi jika variance dari 
residual satu pengamatan ke penggamatan yang lain bersifat tetap dan jika 
berbeda maka disebut heteroskedastitas. Dalam penelitian ini untuk 
menguji heterokedastisitas digunakan uji glejser, hasilnya dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
Tabel IV.20 
Uji Heterokedastisitas Model 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: data primer diolah, 2008 
Tabel IV.21 
Uji Heterokedastisitas Model 2 
 
 
 
 
 
Sumber: data primer diolah, 2008 
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Coefficientsa
-.488 .183 -2.662 .009
.129 .044 .149 2.936 .004
.129 .041 .139 3.129 .002
.115 .040 .125 2.894 .004
(Constant)
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Tabel IV.20 dan IV.21 menunjukkan bahwa tidak ada satupun 
variabel independen yang signifikan secara statistik. Hal ini dapat dilihat 
dari probabilitas signifikansinya di atas 5%. Jadi dapat disimpulkan model 
regresi tidak mengandung adanya heterokedastisitas. 
 
E. Pengujian Hipotesis 
Regresi Linier Berganda 
Untuk menguji hipotesis 1 sampai 10 digunakan regresi linier 
berganda dengan bantuan program SPSS 13.00, hasilnya sebagai berikut: 
 
a. Uji t 
Uji t merupakan uji kecocokan model secara individu variabel 
independen pada variabel dependen. Suatu variabel independen 
berpengaruh terhadap variabel dependen dilihat dari nilai signifikansi uji 
t. Nilai itu dikatakan signifikan jika nilai p < 0,05.  
 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV.22 
Uji t 
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ANOVA
257.168 10 25.717 84.497 .000
42.305 139 .304
299.473 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
       Sumber: Data primer yang diolah, 2008. 
 
Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa dari sepuluh jalur yang 
dianalisis semuanya signifikan. Hal ini dapat dilihat dari tingkat 
signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. 
b. Uji F 
Prosedur pengujian hipotesis untuk uji kecocokan model secara 
keseluruhan dapat dijelaskan dengan menggunakan uji F (Andi, 2004). 
Ketentuan-ketentuan pada uji F ini adalah: 
Ho   : Model tidak cocok  
 Ha   : Model cocok 
 α   : 0,05 
Daerah kritis  : Ho ditolak jika nilai Sign. < α = 0,05 
Tabel IV.23 
Uji F 
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Model Summary
.927 .859 .849 .552
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
 
 
 
            Sumber: Data primer yang diolah, 2008. 
 
Dari Tabel IV.23 di atas terlihat bahwa nilai signifikansi uji F 
adalah 0,000 dibawah 0,05. Ini berarti Ho ditolak, sehingga model regresi 
cocok. 
 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
Dari Tabel IV.12 dapat dilihat tentang nilai korelasi/hubungan 
antara variabel dependen dengan seluruh variabel independen. 
Tabel IV. 24 
R Square 
 
 
 
 
 
            Sumber: Data primer yang diolah, 2008. 
Nilai secara umum (R) sebesar 0,927, sedangkan nilai R square 
yang telah disesuaikan (adjusted R square) sebesar 0,849. Ini artinya 
bahwa 84,9% variabel dependen (kepercayaan terhadap merek) dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel independennya (reputasi merek, prediksi 
atas merek, kompetensi merek, reputasi perusahaan, integritas 
perusahaan, kepercayaan terhadap perusahaan, motif perusahaan, 
kesukaan terhadap merek, kepuasan terhadap merek, dukungan kerabat). 
Sisanya sebesar 15,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
diikutsertakan dalam penelitian ini. 
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Coefficientsa
1.127 .286 3.945 .000
.744 .061 .710 12.261 .000
(Constant)
Kepercayaan Thd Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
  Regresi Linier Sederhana 
Untuk menguji hipotesis 11 digunakan regresi linier sederhana 
dengan bantuan program SPSS 13.00 dengan hasil sebagai berikut: 
 
a. Uji t 
Uji t merupakan uji kecocokan model secara individu variabel 
independen pada variabel dependen. Suatu variabel independen 
berpengaruh terhadap variabel dependen dilihat dari nilai signifikansi uji t. 
Nilai itu dikatakan signifikan jika nilai p < 0,05.  
Tabel IV.25 
Uji t 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      Sumber: Data primer yang diolah, 2008. 
 
Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa jalur yang dianalisis 
signifikan. Hal ini dapat dilihat dari tingkat signifikansi yang lebih kecil 
dari 0,05. 
 
b. Uji F 
Prosedur pengujian hipotesis untuk uji kecocokan model secara 
keseluruhan dapat dijelaskan dengan menggunakan uji F (Andi, 2004). 
Ketentuan-ketentuan pada uji F ini adalah: 
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ANOVA
165.956 1 165.956 150.335 .000
163.378 148 1.104
329.333 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Model Summary
.710 .504 .501 1.051
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Ho   : Model tidak cocok  
 Ha   : Model cocok 
 α   : 0,05 
Daerah kritis : Ho ditolak jika nilai Sign. < α = 0,05 
Tabel IV.26 
Uji F 
 
 
 
 
 
 
 
 
      Sumber: Data primer yang diolah, 2008. 
 
Dari Tabel IV.26 di atas terlihat bahwa nilai signifikansi uji F adalah 
0,000 dibawah 0,05. Ini berarti Ho ditolak, sehingga model regresi cocok. 
 
 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
Dari Tabel IV.27 dapat dilihat tentang nilai korelasi/hubungan 
antara variabel dependen dengan seluruh variabel independen. 
Tabel IV. 27 
R Square 
 
 
 
 
 
  Sumber: Data primer yang diolah, 2008. 
Nilai secara umum (R) sebesar 0,710, sedangkan nilai R square 
yang telah disesuaikan (adjusted R square) sebesar 0,501. Ini artinya 
202 
 
bahwa 50,1% variabel dependen (loyalitas terhadap merek) dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel independennya (kepercayaan terhadap 
merek). Sisanya sebesar 49,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
diikutsertakan dalam penelitian ini. 
 
E. Pembahasan 
Berikut adalah pembahasan untuk setiap hipotesis dalam penelitian ini : 
1. Hipotesis 1 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah persepsi konsumen 
bahwa rokok merek LA Lights memiliki reputasi yang baik berpengaruh 
terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel  IV.10 dimana nilai t reputasi 
merek pada kepercayaan terhadap merek sebesar 2,936 signifikan pada p < 
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H1 didukung. Artinya, secara 
statistik dapat ditunjukkan bahwa persepsi konsumen bahwa rokok merek 
LA Lights memiliki reputasi yang baik berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek la lights tersebut. Hasil ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lau dan Lee (1999). 
 
2. Hipotesis 2 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah persepsi konsumen 
bahwa rokok merek LA Lights dapat diprediksi berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Berdasarkan 
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hasil perhitungan pada tabel  IV.22 dimana nilai t dapat diprediksi pada 
kepercayaan terhadap merek sebesar 3,129 signifikan pada p < 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa H2 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa persepsi konsumen bahwa rokok merek LA Lights 
dapat diprediksi berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen 
atas rokok merek la lights tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Lau dan Lee (1999). 
 
3. Hipotesis 3 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah persepsi konsumen 
bahwa rokok merek LA Lights memiliki kompetensi yang baik 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights 
tersebut. Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel  IV.22 dimana nilai t 
kompetensi merek pada kepercayaan terhadap merek sebesar 2,894 
signifikan pada p < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H3 didukung. 
Artinya, secara statistik dapat ditunjukkan bahwa persepsi konsumen 
bahwa rokok merek LA Lights kompetensi yang baik berpengaruh 
signifikan terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights 
tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lau dan 
Lee (1999). 
 
4. Hipotesis 4 
204 
 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah kepercayaan 
konsumen pada PT. Djarum berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen 
atas rokok merek LA Lights. Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel  
IV.22 dimana nilai t kepercayaan perusahaan pada kepercayaan terhadap 
merek sebesar 2,649 signifikan pada p < 0,05, maka dapat disimpulkan 
bahwa H4 didukung. Artinya, secara statistik dapat ditunjukkan bahwa 
kepercayaan konsumen pada PT. Djarum berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights. Hasil ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Lau dan Lee (1999). 
 
 
5. Hipotesis 5 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah persepsi konsumen 
bahwa PT. Djarum memiliki reputasi atas kejujuran berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Berdasarkan 
hasil perhitungan pada tabel  IV.22 dimana nilai t reputasi perusahaan 
pada kepercayaan terhadap merek sebesar 2,459 signifikan pada p < 0,05, 
maka dapat disimpulkan bahwa H5 didukung. Artinya, secara statistik 
dapat ditunjukkan bahwa persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki 
reputasi atas kejujuran berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Lau dan Lee (1999). 
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6. Hipotesis 6 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah persepsi konsumen 
bahwa PT. Djarum memiliki motif yang baik berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Berdasarkan 
hasil perhitungan pada tabel  IV.22 dimana nilai t motif perusahaan pada 
kepercayaan terhadap merek sebesar 2,059 signifikan pada p < 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa H6 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki motif 
yang baik berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen atas 
rokok merek LA Lights tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Lau dan Lee (1999). 
 
 
 
7. Hipotesis 7 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah persepsi konsumen 
bahwa PT. Djarum memiliki integritas berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Berdasarkan hasil 
perhitungan pada tabel  IV.22 dimana nilai t integritas perusahaan pada 
kepercayaan terhadap merek sebesar 2,427 signifikan pada p < 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa H7 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa persepsi konsumen bahwa PT. Djarum memiliki 
integritas berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen atas 
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rokok merek LA Lights tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Lau dan Lee (1999). 
 
8. Hipotesis 8 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah kesukaan konsumen 
pada rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights. Berdasarkan hasil perhitungan 
pada tabel IV.22 dimana nilai t kesukaan terhadap merek pada 
kepercayaan terhadap merek sebesar 2,035 signifikan pada p < 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa H8 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa kesukaan konsumen pada rokok merek LA Lights 
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek 
LA Lights. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lau 
dan Lee (1999). 
 
9. Hipotesis 9 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah kepuasan konsumen 
pada rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights. Berdasarkan hasil perhitungan 
pada tabel IV.22 dimana nilai t kepuasan terhadap merek pada 
kepercayaan terhadap merek sebesar 3,757 signifikan pada p < 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa H9 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa kepuasan konsumen pada rokok merek LA Lights 
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berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek 
LA Lights. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lau 
dan Lee (1999). 
 
10. Hipotesis 10 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah dukungan kerabat 
(orang-orang dekat) mengenai rokok merek LA Lights berpengaruh 
terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights. 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.22 dimana nilai t dukungan 
kerabat pada kepercayaan terhadap merek sebesar 2,923 signifikan pada p 
< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H10 didukung. Artinya, secara 
statistik dapat ditunjukkan bahwa dukungan kerabat (orang-orang dekat) 
mengenai rokok merek LA Lights berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights. Hasil ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Lau dan Lee (1999). 
 
11. Hipotesis 11 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen pada rokok merek LA Lights. Berdasarkan hasil perhitungan 
pada tabel IV.25 dimana nilai t kepercayaan terhadap merek pada loyalitas 
terhadap merek sebesar 12,261 signifikan pada p < 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa H11 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
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ditunjukkan bahwa kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen pada rokok merek LA 
Lights. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lau dan 
Lee (1999). 
 
 
BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Pada bagian ini akan dipaparkan kesimpulan dan saran. Kesimpulan ini 
didasarkan pada hasil analisis data yang telah dilakukan untuk menjawab 
permasalahan yang telah dirumuskan sebelumnya sesuai dengan tujuan penelitian 
ini. Selain kesimpulan akan disertakan saran-saran yang diharapkan berguna bagi 
semua pihak yang berkepentingan. 
A. Kesimpulan 
Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian yang dilakukan 
oleh Lau dan Lee (1999). Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa semua 
hipotesis yang diajukan mendukung penelitian yang dilakukan oleh Lau dan 
Lee (1999), yaitu sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian ini menemukan bahwa persepsi konsumen bahwa rokok 
merek LA Lights memiliki reputasi yang baik berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Hal ini 
berdasarkan hasil perhitungan pada tabel  uji t (Tabel IV.22). Dari tabel 
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tersebut dapat diketahui nilai t reputasi merek pada kepercayaan terhadap 
merek sebesar 2,936 signifikan pada p < 0,05. Hasil temuan ini sama 
dengan hasil temuan penelitian Lau dan Lee (1999). Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 1 didukung. Hal ini berarti bahwa persepsi 
konsumen bahwa rokok merek LA Lights memiliki reputasi yang baik 
dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights 
tersebut.  
 
 
 
2. Hasil penelitian ini menemukan bahwa persepsi konsumen bahwa rokok 
merek LA Lights dapat diprediksi berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Hal ini berdasarkan 
hasil perhitungan pada Tabel uji t (Tabel  IV.22) dimana nilai t dapat 
diprediksi pada kepercayaan terhadap merek sebesar 3,129 signifikan 
pada p < 0,05. Hasil temuan ini sama dengan hasil temuan penelitian 
yang dilakukan oleh  Lau dan Lee (1999), maka dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis 2 didukung. Ini berarti bahwa persepsi konsumen 
bahwa rokok merek LA Lights dapat diprediksi berpengaruh signifikan 
terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut.  
3. Hasil penelitian ini menemukan bahwa persepsi konsumen bahwa rokok 
merek LA Lights memiliki kompetensi yang baik berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Hal ini 
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berdasarkan hasil perhitungan pada tabel uji t (Tabel  IV.22) dimana 
nilai t kompetensi merek pada kepercayaan terhadap merek sebesar 
2,894 signifikan pada p < 0,05. Hasil temuan ini sama dengan hasil 
temuan penelitian yang dilakukan oleh  Lau dan Lee (1999), sehingga 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 didukung. Artinya bahwa persepsi 
konsumen bahwa rokok merek LA Lights kompetensi yang baik 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen 
atas rokok merek LA Lights tersebut.  
4. Hasil penelitian ini menemukan bahwa kepercayaan konsumen pada PT. 
Djarum berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek 
LA Lights. Hal ini berdasarkan hasil perhitungan pada tabel  uji t (Tabel 
IV.22) dimana nilai t kepercayaan perusahaan pada kepercayaan 
terhadap merek sebesar 2,649 signifikan pada p < 0,05. Hasil temuan ini 
sama dengan hasil temuan penelitian yang dilakukan oleh  Lau dan Lee 
(1999), maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 didukung. Artinya 
bahwa kepercayaan konsumen pada PT. Djarum mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights.  
5. Hasil penelitian ini menemukan bahwa persepsi konsumen bahwa PT. 
Djarum memiliki reputasi atas kejujuran berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Hal ini 
berdasarkan pada hasil perhitungan pada tabel uji t (Tabel IV.22) 
dimana nilai t reputasi perusahaan pada kepercayaan terhadap merek 
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sebesar 2,459 signifikan pada p < 0,05. Hasil temuan ini sama dengan 
hasil temuan penelitian yang dilakukan oleh  Lau dan Lee (1999),  maka 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 didukung. Artinya bahwa persepsi 
konsumen bahwa PT. Djarum memiliki reputasi atas kejujuran 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen 
atas rokok merek LA Lights tersebut.  
6. Hasil penelitian ini menemukan bahwa persepsi konsumen bahwa PT. 
Djarum memiliki motif yang baik berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Hal ini berdasarkan 
pada hasil perhitungan tabel uji t (tabel  IV.22) dimana nilai t motif 
perusahaan pada kepercayaan terhadap merek sebesar 2,059 signifikan 
pada p < 0,05. Hasil temuan ini sama dengan hasil temuan penelitian 
yang dilakukan oleh  Lau dan Lee (1999), maka dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis 6 didukung. Artinya bahwa persepsi konsumen bahwa 
PT. Djarum memiliki motif yang baik mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights 
tersebut.  
7. Hasil penelitian ini menemukan bahwa persepsi konsumen bahwa PT. 
Djarum memiliki integritas berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights tersebut. Hal ini berdasarkan 
hasil perhitungan pada tabel uji t (Tabel IV.22) dimana nilai t integritas 
perusahaan pada kepercayaan terhadap merek sebesar 2,427 signifikan 
pada p < 0,05. Hasil temuan ini sama dengan hasil temuan penelitian 
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yang dilakukan oleh  Lau dan Lee (1999),  maka dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis 7 didukung. Hal ini berarti bahwa persepsi konsumen 
bahwa PT. Djarum memiliki integritas mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights 
tersebut.  
8. Hasil penelitian ini menemukan bahwa kesukaan konsumen pada rokok 
merek LA Lights berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas 
rokok merek LA Lights. Hal ini berdasarkan hasil perhitungan pada 
tabel uji t (Tabel IV.22) dimana nilai t kesukaan terhadap merek pada 
kepercayaan terhadap merek sebesar 2,035 signifikan pada p < 0,05. 
Hasil temuan ini sama dengan hasil temuan penelitian yang dilakukan 
oleh  Lau dan Lee (1999), maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 8 
didukung. Artinya bahwa kesukaan konsumen pada rokok merek LA 
Lights mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights.  
9. Hasil penelitian ini menemukan bahwa kepuasan konsumen pada rokok 
merek LA Lights berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen atas 
rokok merek LA Lights. Hal ini berdasarkan hasil perhitungan pada 
tabel uji t (Tabel IV.22) dimana nilai t kepuasan terhadap merek pada 
kepercayaan terhadap merek sebesar 3,757 signifikan pada p < 0,05. 
Hasil temuan ini sama dengan hasil temuan penelitian yang dilakukan 
oleh  Lau dan Lee (1999),  maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 9 
didukung. Hal ini berarti bahwa kepuasan konsumen pada rokok merek 
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LA Lights mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen atas rokok merek LA Lights.  
10. Hasil penelitian ini menemukan bahwa dukungan kerabat (orang-orang 
dekat) mengenai rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen atas rokok merek LA Lights. Hal ini 
berdasarkan hasil perhitungan pada tabel uji t (tabel IV.22) dimana nilai 
t dukungan kerabat pada kepercayaan terhadap merek sebesar 2,923 
signifikan pada p < 0,05. Hasil temuan ini sama dengan hasil temuan 
penelitian yang dilakukan oleh  Lau dan Lee (1999),  maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 10 didukung. Artinya bahwa dukungan 
kerabat (orang-orang dekat) mengenai rokok merek LA Lights 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen 
atas rokok merek LA Lights.  
11. Hasil penelitian ini menemukan bahwa kepercayaan konsumen atas 
rokok merek LA Lights berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada 
rokok merek LA Lights. Hal ini  berdasarkan hasil perhitungan pada 
tabel uji t (tabel IV.25) dimana nilai t kepercayaan terhadap merek pada 
loyalitas terhadap merek sebesar 12,261 signifikan pada p < 0,05. Hasil 
temuan ini sama dengan hasil temuan penelitian yang dilakukan oleh  
Lau dan Lee (1999),  maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 11 
didukung. Artinya bahwa kepercayaan konsumen atas rokok merek LA 
Lights mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 
konsumen pada rokok merek LA Lights.  
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B. Keterbatasan dan Saran 
 Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan saran untuk 
penelitian mendatang, antara lain : 
1. Penelitian ini dilakukan atas konsumen rokok yang termasuk kelas non 
durable good. Kepercayaan atas merek mungkin lebih penting dalam 
menjelaskan loyalitas atas merek durable goods karena kesalahan 
pembelian akan ditanggung konsumen dalam jangka waktu yang lebih 
lama.Untuk selanjutnya penelitian dapat dilakukan atas durable goods 
maupun non durable goods sehingga dapat dibuat perbandingan diantara 
dua kelas produk tersebut. 
2. Penelitian ini dilakukan dalam satu kali periode waktu, sehingga 
selanjutnya dapat diadakan penelitian atas kepercayaan merek antar waktu 
untuk mengungkap perubahan tingkat pengaruh berbagai merek, 
perusahaan dan karakteristik merek dengan konsumen pada kepercayaan 
atas merek di berbagai tingkatan hubungan konsumen dengan merek. 
3. Penelitian ini mengambil 150 konsumen LA Lights sebagai sampel 
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sedangkan rokok LA Lights di eks Karesiden Surakarta menguasai 4,8% 
pasar yang berarti jumlah konsumen rokok LA Lights cukup besar.Hal ini 
menunjukkan jumlah sampel dalam penelitian ini masih lebih kecil dari 
jumlah konsumen rokok LA Lights. Untuk itu diharapkan dalam penelitian 
selanjutnya dapat mengatasi persoalan ini dengan mengambil sampel yang 
lebih banyak. 
4. Penelitian ini hanya dilakukan di wilayah eks Karesidenan Surakarta 
sebagai populasinya, untuk penelitian selanjutnya bisa dilakukan tidak 
hanya di wilayah eks Karesidenan Surakarta saja tetapi bisa dilakukan di 
seluruh wilayah Jawa Tengah.  
5. Penelitian ini hanya dilakukan pada rokok merek LA Lights. Untuk 
selanjutnya penelitian bisa dilakukan pada merek rokok lain yang 
diproduksi PT. Djarum sehingga dapat diketahui sejauh mana pengaruh 
kepercayaan konsumen terhadap loyalitas merek rokok lain yang 
diproduksi PT. Djarum. 
6. Berdasarkan hasil dari penelitian, disarankan untuk produk rokok LA 
Lights terus mempertahankan dan meningkatkan reputasinya sebagai 
rokok yang dapat dipercaya konsumen, berkualitas, serta lebih kompeten 
dibanding produk kompetitor. Hal ini akan tercapai jika PT. Djarum 
sebagai produsen selalu mempertahankan standar baku mutu dalam proses 
produksi, distribusi bahkan sampai konsumsi oleh konsumen. 
7. Terkhusus untuk PT. Djarum disarankan agar terus mensosialisasikan nilai 
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intinya (profesionalisme, fokus kepada pelanggan, organisasi yang terus 
belajar, tanggungjawab sosial, satu keluarga) kepada segenap jajaran 
karyawannya serta mengevaluasi implementasi nilai inti tersebut dalam 
keseharian proses bisnisnya karena terbukti bahwa reputasi perusahaan, 
integritas perusahaan,serta motif perusahaan membangun kepercayaan 
konsumen terhadap produknya, yaitu LA Lights 
8. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hanya 50,1 % loyalitas konsumen 
terhadap rokok merek LA Lights dapat dijelaskan oleh kepercayaan 
konsumen terhadap rokok merek LA Lights. Berdasar hasil penelitian 
tersebut, disarankan untuk dapat diteliti kembali faktor-faktor lain yang 
mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap rokok merek LA Lights selain 
kepercayaan konsumen terhadap rokok merek LA Lights seperti pengaruh 
harga, promosi atau hal-hal lainnya. 
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KUISIONER PENELITIAN 
ANALISIS PENGARUH KEPERCAYAAN KONSUMEN 
TERHADAP LOYALITAS ROKOK MEREK LA LIGHTS  
(Survei Pada Konsumen LA Lights di Eks Karesidenan Surakarta) 
 
Kepada :  
Yth. Konsumen LA-Lights 
Di Eks Karesidenan Surakarta 
 
Konsumen LA Lights yang terhormat, 
 
Saya adalah mahasiswa Program Magister Manajemen Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta yang sedang melakukan 
penelitian ilmiah untuk menyelesaikan tesis. Sehubungan dengan hal 
tersebut, maka saya mohon partisipasi konsumen LA Lights  di eks 
karesidenan Surakarta untuk menjadi responden dalam penelitian saya. 
Saya mohon bantuan konsumen LA Lights untuk mengisi daftar 
pertanyaan yang berbentuk kuesioner berikut ini.  
Mengingat pentingnya kegunaan data tersebut, saya sangat 
mengharapkan kerjasama konsumen LA Lights sekalian dalam 
memberikan jawaban yang benar dan sejujur-jujurnya. Adapun jawaban 
yang saudara sekalian berikan tidak akan berpengaruh terhadap diri 
saudara karena jawaban dari identitas saudara sekalian akan saya 
rahasiakan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya saya mengucapkan banyak 
terima kasih.  
 
 
 
 
Hormat saya, 
 
 
 
 
Kristian HP 
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 IDENTITAS RESPONDEN
   
  Nama                                          :  ……………..…………....………..………     (Pria / Wanita)
  Pendidikan terakhir          : SD  /  SMP  /  SMU  /  D3  / S1  /  S2 /  …………..
  Lama merokok LA Lights : + ………Tahun ……. Bulan 
   
     
  
Berikan tanggapan terhadap semua pernyataan berikut ini dengan memberi tanda silang (x) pada salah satu angka mulai angka 1 (sangat tidak setuju dengan pernyataan 
yang diberikan) sampai angka 7 (sangat setuju dengan pernyataan yang diberikan)
 PERNYATAAN 
   
  Reputasi Merek 
 1 Menurut saya, rokok merek LA Lights memiliki reputasi yang baik 
 2 Saya mendapat informasi bahwa rokok merek LA Lights ini dapat dipercaya
 3 Menurut saya, rokok merek LA Lights ini kualitasnya baik 
   
  Dapat diprediksi 
 4 Ketika membeli rokok merek LA Lights, saya tahu harapan yang tepat
 5 Saya dapat selalu mengetahui dengan tepat bagaimana kualitas rokok merek LA Lights ini
 6 Kualitas rokok merek LA Lights ini konsisten 
 7 Saya tahu benar bagaimana kualitas rokok merek LA Lights ini.  
 8 Kualitas rokok merek LA Lights ini selalu bisa diperhitungkan sesuai harapan saya.
   
  Kompetensi Merek 
 9 Menurut saya, merek rokok LA Lights adalah merek rokok yang terbaik di kelasnya
 10 Merek-merek lainnya tidak ada yang lebih baik dari merek rokok LA Lights
 11 Merek rokok LA Lights menunjukkan kualitas yang lebih baik dibanding merek lain
 12 Rokok merek LA Lights dapat memenuhi kebutuhan saya dengan lebih baik
   
  Reputasi perusahaan 
 13 PT. Djarum mempunyai reputasi dalam kejujuran dengan konsumennya.
 14 Saya tidak pernah mendengar komentar negatif tentang PT. Djarum    
   
  Integritas Perusahaan 
 15 Tindakan PT. Djarum sesuai (konsisten) dengan janjinya 
 16 PT. Djarum jujur dalam melakukan perjanjian dengan konsumennya 
 17 PT. Djarum adalah perusahaan yang beretika 
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  Kepercayaan terhadap Perusahaan 
 18 Saya merasa bahwa saya dapat mempercayai PT. Djarum seutuhnya 
 19 
Saya merasa aman ketika menggunakan produk dari PT. Djarum, karena saya tahu mereka tidak akan 
merugikan saya 
 20 Saya percaya bahwa PT. Djarum memproduksi produk-produk yang baik
   
  Motif Perusahaan 
 21 Menurut saya, orientasi PT. Djarum tidak hanya untuk mencari laba sebanyak
 22 PT. Djarum tidak hanya bertujuan mencari kemakmuran untuk pemiliknya saja
 23 Saya berharap PT. Djarum mempertimbangkan bahwa segala tindakan mereka dapat mempengaruhi konsumen.
   
  Kesukaan terhadap rokok merek LA Lights 
 24 Saya menyukai rokok merek LA Lights 
 25 Saya lebih memilih rokok merek LA Lights daripada rokok merek lainnya
 26 Rokok merek LA Lights adalah favorit saya 
   
  Kepuasan terhadap rokok merek LA Lights 
 27 Rokok merek LA Lights ini berfungsi seperti yang seharusnya 
 28 Saya puas dengan keputusan saya membeli rokok merek LA Lights ini
 29 Saya benar-benar menikmati rokok merek LA Lights ini 
 30 Mengkonsumsi rokok merek LA Lights adalah pengalaman yang menyenangkan 
 31 Saya yakin, membeli rokok merek LA Lights adalah tindakan yang benar
   
  Dukungan Kerabat 
 32 Teman-teman saya merekomendasikan untuk membeli rokok merek LA Lights
 33 Teman-teman saya mendukung keputusan saya membeli rokok merek LA lights
 34 Teman-teman saya senang ketika mengetahui saya membeli rokok merek LA Lights
   
  Kepercayaan terhadap rokok merek LA Lights  
 35 Saya mempercayai rokok merek LA Lights 
 36 Saya rasa, saya dapat mempercayai rokok merek LA Lights ini secara keseluruhan.
 37 
Saya merasa aman ketika membeli rokok merek LA Lights ini, karena saya tahu bahwa rokok merek LA Lights 
tidak akan merugikan saya 
   
  Loyalitas terhadap rokok merek LA Lights 
 38 Saya berniat untuk terus membeli rokok merek LA Lights 
 39 Jika rokok merek LA Lights ini tidak tersedia ditoko, saya akan membeli di tempat lain
 40 Jika rokok merek LA Lights ini tidak tersedia ditoko, saya akan membeli di lain waktu 
41 
Saya akan merekomendasikan rokok merek LA Lights ini ke orang lain yang sedang mencari merek rokok 
dalam kelas produk yang sama 
 42 Saya sering menceritakan nilai lebih rokok merek LA Lights ini pada teman
   
 NO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27
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 1 5 4 4 2 3 2 3 3 4 4 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 
 2 7 7 6 6 7 5 6 6 5 7 5 5 7 7 6 6 6 5 5 6 7 4 5 7 6 5 
 3 7 6 6 6 7 6 6 7 6 5 6 7 7 7 6 6 6 5 6 5 5 5 6 7 6 6 
 4 3 3 4 2 3 3 3 3 2 2 2 2 4 4 3 3 3 4 4 4 2 2 3 3 3 1 
 5 5 4 5 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 4 3 3 
 6 7 6 7 7 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 7 5 4 5 6 5 6 4 4 4 7 6 
 7 6 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 6 7 7 4 3 4 6 6 6 5 6 5 
 8 2 2 2 3 3 3 5 4 3 5 3 3 4 4 2 2 2 4 4 4 4 3 5 3 2 2 
 9 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 7 7 7 7 7 6 7 5 5 5 5 6 5 6 6 5 
 10 1 2 1 3 1 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 1 1 1 
 11 5 5 5 6 6 7 7 5 6 6 6 7 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 4 7 6 6 
 12 3 4 4 7 5 5 5 5 5 6 5 5 4 4 5 6 7 5 5 5 6 6 6 4 4 4 
 13 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 5 6 5 6 5 5 5 7 7 7 
 14 4 2 2 4 5 6 5 4 6 4 5 3 6 5 4 3 4 3 3 3 5 4 5 4 3 4 
 15 5 6 6 6 6 6 6 7 6 6 6 6 5 5 4 4 4 3 2 3 6 6 6 7 6 6 
 16 5 7 7 5 4 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 4 5 4 4 5 5 
 17 4 3 3 6 5 5 5 5 4 4 3 3 2 4 3 5 2 4 4 4 4 4 4 4 5 6 
 18 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 
 19 4 4 5 4 5 5 4 3 3 4 5 4 4 5 5 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 5 
 20 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 6 4 4 4 6 6 6 6 7 6 
 21 5 4 5 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 6 5 4 5 5 5 3 3 3 5 4 2 
 22 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 7 
 23 2 1 2 5 4 3 2 2 1 1 1 1 2 1 1 2 3 5 5 5 1 1 1 2 2 2 
 24 7 5 7 7 3 3 4 4 7 5 6 3 4 4 7 7 7 4 4 4 4 7 4 7 7 7 
 25 1 1 1 3 3 2 3 1 3 3 2 3 1 1 1 1 1 2 1 2 2 4 2 2 2 2 
 26 5 5 5 7 7 6 6 7 5 5 5 5 4 4 4 4 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 
 27 1 1 1 3 4 3 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 1 4 1 1 1 1 
 28 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 4 4 5 6 6 6 4 5 4 5 4 5 
 29 3 4 5 4 4 5 4 4 2 3 4 3 1 1 4 3 5 4 3 4 3 2 3 4 3 4 
 30 7 6 6 6 6 6 6 6 4 3 3 3 6 7 6 7 6 5 5 6 7 7 7 3 3 3 
 31 5 6 5 6 4 5 6 5 4 3 4 5 6 5 5 6 7 4 3 4 6 5 6 3 4 3 
 32 5 5 5 1 1 1 1 1 6 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 7 7 6 
 33 4 3 4 5 5 6 5 6 6 5 4 6 6 5 6 5 6 3 2 3 5 6 5 6 5 6 
 34 5 5 5 5 5 5 5 6 4 4 4 4 6 6 4 3 4 3 4 3 6 6 6 6 6 6 
 35 4 5 4 2 2 2 2 2 5 5 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 2 1 2 3 3 5 
 36 2 4 6 5 5 4 5 6 5 4 3 2 5 6 4 4 4 5 5 5 7 6 7 6 5 4 
 37 6 5 7 7 6 7 7 6 5 3 6 7 7 4 6 5 6 6 7 6 7 6 7 5 3 3 
 38 4 4 4 5 6 6 5 5 4 5 7 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 7 7 7 
 39 6 5 6 5 5 4 5 6 4 2 3 4 4 5 6 5 4 6 5 6 4 5 4 5 6 5 
 40 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 3 4 3 5 5 5 4 5 4 7 6 7 6 7 7 
                            
                            
 NO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27
 41 3 4 5 3 3 4 3 3 3 6 5 6 3 5 6 5 4 2 1 2 5 4 5 5 6 5 
 42 5 5 5 4 3 5 4 5 3 3 4 3 6 4 3 3 3 3 2 3 2 4 2 5 5 5 
 43 3 3 3 2 1 1 2 2 3 3 4 2 2 2 4 4 5 5 4 5 2 1 2 2 4 3 
 44 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 3 5 1 1 3 3 3 3 3 3 5 6 5 5 5 5 
 45 3 4 4 3 3 4 3 2 4 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 4 3 2 
 46 4 5 5 4 3 3 4 5 2 2 1 1 6 6 6 5 5 4 5 4 5 6 5 4 5 6 
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 47 1 1 1 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 1 1 1 3 3 3 4 4 4 2 2 2 
 48 2 1 2 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 3 3 3 4 4 3 
 49 3 3 2 4 4 4 4 4 5 4 4 3 6 6 6 5 5 2 1 2 4 4 4 7 7 7 
 50 3 4 3 5 4 4 5 6 5 4 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 3 2 3 5 4 5 
 51 2 1 2 1 1 2 1 2 4 3 3 3 3 3 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 
 52 4 3 5 6 3 3 6 6 6 6 6 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 6 
 53 5 4 5 3 4 4 3 3 4 3 3 4 5 3 2 2 2 5 3 5 4 4 4 5 5 5 
 54 3 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 6 6 6 5 6 5 6 5 2 1 2 5 6 5 
 55 3 1 3 3 3 4 3 4 2 2 6 1 1 2 2 2 2 1 1 2 3 4 3 1 1 1 
 56 6 6 6 4 4 4 4 4 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 5 2 2 5 
 57 7 7 7 3 3 3 3 3 7 7 7 7 3 3 2 3 3 3 3 3 7 7 7 7 7 7 
 58 2 2 2 1 1 1 1 1 3 3 3 3 6 6 2 1 2 5 6 5 1 1 1 7 6 7 
 59 3 3 3 4 3 4 4 3 4 5 4 4 3 3 3 3 3 2 2 2 4 6 4 3 2 3 
 60 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 4 5 3 2 3 4 3 4 
 61 ? 4 3 1 1 4 1 4 3 2 2 3 7 7 2 2 2 5 6 5 1 1 1 2 2 2 
 62 7 7 6 7 7 6 7 6 6 6 7 7 6 6 6 6 7 7 6 7 7 5 7 5 5 5 
 63 3 3 3 3 1 3 3 1 2 2 2 2 7 7 1 1 1 1 1 1 3 3 3 2 2 2 
 64 6 6 6 6 6 6 6 5 5 4 5 6 4 4 5 5 5 7 7 7 7 6 7 5 4 4 
 65 3 3 3 1 1 1 1 1 6 5 6 4 2 2 1 1 1 3 3 3 2 2 2 2 2 2 
 66 6 5 6 5 5 6 5 7 7 7 7 5 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 7 7 7 7 
 67 7 7 7 7 6 6 7 6 6 7 6 7 6 6 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 7 7 
 68 6 5 6 4 3 4 4 4 5 5 6 5 3 4 5 5 5 5 4 5 3 2 3 4 3 4 
 69 6 7 6 7 7 7 7 5 7 7 7 6 5 5 7 7 7 5 6 5 5 5 6 6 7 6 
 70 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 7 5 4 5 4 5 4 7 3 7 4 4 4 6 7 5 
 71 7 7 7 6 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
 72 6 6 6 6 6 6 6 6 4 4 4 4 4 4 7 6 6 5 6 5 5 5 5 3 3 5 
 73 3 3 3 3 5 4 3 4 6 2 3 3 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 
 74 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 6 3 2 3 
 75 7 7 7 5 6 6 5 5 4 3 3 2 5 5 3 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 
 76 3 3 3 1 1 1 1 1 4 5 4 4 3 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 
 77 1 1 1 1 1 4 1 4 3 2 2 3 2 2 7 7 7 5 6 5 3 3 3 2 2 2 
 78 6 5 6 5 5 6 5 7 4 4 4 2 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 7 7 7 7 
 79 2 2 1 5 4 5 4 5 5 5 5 6 4 4 3 2 3 4 4 4 6 6 7 2 2 2 
 80 6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 4 5 5 5 6 4 3 4 
 81 3 2 3 5 6 5 5 5 5 4 6 6 5 4 7 5 7 4 4 4 7 7 7 4 3 3 
                            
 NO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27
 82 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 7 5 4 5 4 5 4 7 3 7 4 4 4 6 7 5 
 83 6 3 6 7 4 6 6 4 4 4 2 4 1 1 5 5 6 4 2 4 3 2 7 7 6 7 
 84 1 2 2 4 5 6 5 4 2 1 2 3 1 1 4 5 4 5 3 5 1 1 1 4 4 4 
 85 7 7 7 4 4 6 5 4 2 2 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
 86 7 7 6 6 7 6 7 6 3 3 4 4 6 6 7 6 7 7 6 7 1 5 7 7 7 7 
 87 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 6 4 6 5 5 5 
 88 4 4 4 5 3 3 3 4 2 1 2 2 4 3 5 3 4 1 1 1 3 4 4 3 2 3 
 89 5 5 5 5 4 4 4 4 7 5 6 6 4 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 
 90 6 5 6 5 5 6 5 7 7 7 7 5 6 6 7 6 6 6 6 6 5 6 7 7 7 7 
 91 2 2 1 5 4 5 4 5 5 5 5 6 3 3 5 5 6 4 4 4 3 3 4 3 3 3 
 92 7 7 7 7 6 6 7 6 6 7 6 7 6 6 5 7 7 7 7 7 5 6 7 6 7 7 
 93 6 5 7 3 7 5 6 6 4 5 5 2 6 7 5 7 7 7 6 7 6 7 6 4 3 5 
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 94 7 6 6 7 6 7 6 6 6 7 7 6 6 6 5 7 5 1 7 1 5 7 7 7 7 5 
 95 4 3 6 3 1 5 6 4 1 1 1 1 4 3 1 2 3 2 3 2 1 1 1 1 3 1 
 96 4 5 5 4 3 5 2 3 6 4 4 3 2 2 6 6 6 5 5 5 4 3 4 4 4 4 
 97 3 6 7 4 6 6 4 7 7 6 7 6 7 5 5 6 6 3 7 3 2 7 7 2 3 3 
 98 5 5 5 5 5 5 4 6 4 4 7 6 7 7 6 6 7 6 7 4 7 6 6 3 4 4 
 99 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 6 4 6 5 5 5 4 
 100 6 5 7 3 7 5 6 6 4 5 5 2 3 2 7 7 7 7 6 6 6 7 6 4 3 5 
 101 5 6 6 6 6 7 6 6 5 5 5 6 7 6 6 6 6 6 5 6 7 7 7 6 6 7 
 102 6 6 6 3 4 4 4 3 5 6 5 6 3 4 5 6 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 
 103 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 2 4 4 4 4 7 7 4 4 4 7 7 7 
 104 6 6 6 4 4 4 4 4 7 7 7 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 
 105 5 7 5 2 3 4 3 2 6 3 6 5 1 1 7 7 7 7 6 7 6 5 5 3 3 3 
 106 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 7 5 4 6 4 
 107 6 7 7 7 7 6 6 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 6 
 108 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 3 3 5 6 5 6 6 6 4 5 4 5 5 5 
 109 1 2 4 1 3 5 3 1 1 1 1 2 5 5 3 3 3 3 4 4 1 1 1 4 2 1 
 110 6 6 6 3 3 3 3 3 4 4 4 3 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 
 111 7 7 7 4 4 6 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
 112 4 3 5 1 4 3 4 2 4 1 2 2 5 4 5 3 5 4 3 3 3 4 2 6 2 6 
 113 6 6 6 3 3 3 3 3 4 4 4 3 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 
 114 1 2 2 5 3 5 4 4 3 3 4 4 3 1 1 1 1 2 4 4 2 2 6 1 1 2 
 115 3 3 4 2 5 6 7 5 2 1 2 3 1 1 2 1 2 6 7 7 1 1 1 4 5 4 
 116 4 4 4 2 3 4 2 2 7 7 7 6 1 1 2 2 2 5 7 7 4 1 4 3 4 7 
 117 6 5 7 3 7 5 6 6 4 5 5 6 6 7 7 7 7 7 6 6 6 7 6 4 3 5 
 118 4 4 4 6 6 6 6 6 7 7 7 6 5 5 6 5 6 1 1 1 5 6 5 6 5 5 
 119 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 6 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 
 120 5 5 5 2 2 2 2 4 7 5 6 6 5 4 4 4 4 3 5 5 4 5 5 3 3 3 
 121 ? 2 2 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 2 3 3 
 122 5 7 7 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 4 5 4 4 5 5 
                            
 NO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27
 123 7 6 6 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 6 4 4 4 4 4 4 7 7 7 4 5 6 
 124 5 5 5 2 2 2 2 4 5 6 7 7 4 3 4 4 4 2 5 5 5 4 4 4 5 5 
 125 4 4 5 4 5 5 4 3 3 4 5 4 1 2 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 5 
 126 2 3 3 4 4 4 4 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 7 6 6 
 127 4 4 4 3 3 3 3 4 6 5 6 6 4 3 4 3 4 2 5 5 3 4 4 2 1 2 
 128 5 5 5 4 4 4 4 4 7 5 6 6 4 3 4 4 4 2 4 4 3 4 4 5 4 5 
 129 3 3 3 5 5 6 5 4 6 4 5 5 6 3 6 3 6 4 6 6 3 2 3 4 3 4 
 130 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 2 2 4 5 4 4 4 5 
 131 7 7 7 6 7 7 6 6 6 6 6 6 6 4 5 6 5 6 6 6 5 5 5 7 7 7 
 132 5 5 5 2 2 2 2 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 6 6 3 3 5 4 4 5 
 133 6 7 7 5 5 5 5 5 5 6 5 5 4 4 4 3 4 5 5 5 6 6 6 6 6 6 
 134 5 5 5 2 2 2 2 4 6 5 6 6 4 3 3 3 3 2 5 5 5 5 5 4 4 4 
 135 4 4 4 2 2 2 2 3 6 4 5 5 4 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 5 5 5 
 136 5 5 5 5 4 5 5 3 6 6 6 7 4 4 1 1 1 6 6 6 6 6 6 7 6 6 
 137 6 6 6 3 3 3 3 4 7 6 7 7 5 4 4 4 4 3 5 5 3 3 5 6 6 6 
 138 6 6 6 4 4 4 4 3 6 6 7 7 7 7 5 4 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 
 139 5 5 5 2 2 2 2 4 6 5 6 6 4 4 3 3 3 2 4 4 3 3 5 5 5 5 
 140 3 3 3 5 3 3 5 4 3 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 2 2 
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 141 5 5 5 2 2 2 2 4 7 5 6 6 4 3 3 3 3 3 5 5 2 2 5 7 7 7 
 142 6 5 5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 7 5 7 6 7 7 6 6 6 5 6 5 
 143 7 6 7 7 5 6 7 6 7 1 6 7 7 2 6 7 6 7 7 7 7 6 6 6 6 5 
 144 7 6 7 6 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 4 5 5 5 6 4 4 4 7 6 
 145 6 6 7 5 6 7 5 6 6 7 5 4 7 5 7 7 7 7 7 7 5 4 4 4 4 5 
 146 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 2 2 5 5 5 5 2 2 2 3 2 4 3 3 
 147 6 7 7 7 5 6 7 6 7 7 6 5 7 6 6 5 6 6 6 6 3 4 5 4 4 4 
 148 3 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 3 3 1 1 1 4 4 4 2 2 3 3 3 1 
 149 6 6 7 5 6 7 5 6 6 7 5 4 7 5 7 7 7 7 7 7 2 2 7 7 7 7 
 150 7 6 6 6 7 6 6 7 6 5 6 7 6 7 6 7 6 6 5 5 5 5 6 7 6 6 
Lampiran III 
Output Regresi Berganda 
 
 
Frequency Table 
 
RM1
8 5.3 5.3 5.3
10 6.7 6.7 12.0
21 14.0 14.0 26.0
22 14.7 14.7 40.7
32 21.3 21.3 62.0
33 22.0 22.0 84.0
24 16.0 16.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
RM2
8 5.3 5.3 5.3
11 7.3 7.3 12.7
20 13.3 13.3 26.0
24 16.0 16.0 42.0
38 25.3 25.3 67.3
27 18.0 18.0 85.3
22 14.7 14.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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RM3
7 4.7 4.7 4.7
10 6.7 6.7 11.3
16 10.7 10.7 22.0
19 12.7 12.7 34.7
36 24.0 24.0 58.7
34 22.7 22.7 81.3
28 18.7 18.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DD1
10 6.7 6.7 6.7
14 9.3 9.3 16.0
27 18.0 18.0 34.0
23 15.3 15.3 49.3
35 23.3 23.3 72.7
23 15.3 15.3 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DD2
11 7.3 7.3 7.3
9 6.0 6.0 13.3
29 19.3 19.3 32.7
29 19.3 19.3 52.0
31 20.7 20.7 72.7
23 15.3 15.3 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DD3
5 3.3 3.3 3.3
12 8.0 8.0 11.3
22 14.7 14.7 26.0
26 17.3 17.3 43.3
34 22.7 22.7 66.0
37 24.7 24.7 90.7
14 9.3 9.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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DD4
7 4.7 4.7 4.7
13 8.7 8.7 13.3
26 17.3 17.3 30.7
26 17.3 17.3 48.0
35 23.3 23.3 71.3
30 20.0 20.0 91.3
13 8.7 8.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DD5
7 4.7 4.7 4.7
10 6.7 6.7 11.3
22 14.7 14.7 26.0
35 23.3 23.3 49.3
31 20.7 20.7 70.0
35 23.3 23.3 93.3
10 6.7 6.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KM1
5 3.3 3.3 3.3
12 8.0 8.0 11.3
15 10.0 10.0 21.3
36 24.0 24.0 45.3
26 17.3 17.3 62.7
35 23.3 23.3 86.0
21 14.0 14.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KM2
10 6.7 6.7 6.7
12 8.0 8.0 14.7
20 13.3 13.3 28.0
25 16.7 16.7 44.7
42 28.0 28.0 72.7
24 16.0 16.0 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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KM3
7 4.7 4.7 4.7
13 8.7 8.7 13.3
17 11.3 11.3 24.7
26 17.3 17.3 42.0
31 20.7 20.7 62.7
36 24.0 24.0 86.7
20 13.3 13.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KM4
7 4.7 4.7 4.7
15 10.0 10.0 14.7
25 16.7 16.7 31.3
21 14.0 14.0 45.3
31 20.7 20.7 66.0
34 22.7 22.7 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
RP1
14 9.3 9.3 9.3
11 7.3 7.3 16.7
16 10.7 10.7 27.3
34 22.7 22.7 50.0
32 21.3 21.3 71.3
27 18.0 18.0 89.3
16 10.7 10.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
RP2
14 9.3 9.3 9.3
11 7.3 7.3 16.7
25 16.7 16.7 33.3
31 20.7 20.7 54.0
34 22.7 22.7 76.7
22 14.7 14.7 91.3
13 8.7 8.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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IP1
11 7.3 7.3 7.3
13 8.7 8.7 16.0
14 9.3 9.3 25.3
30 20.0 20.0 45.3
36 24.0 24.0 69.3
29 19.3 19.3 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
IP2
12 8.0 8.0 8.0
10 6.7 6.7 14.7
23 15.3 15.3 30.0
22 14.7 14.7 44.7
42 28.0 28.0 72.7
23 15.3 15.3 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
IP3
10 6.7 6.7 6.7
12 8.0 8.0 14.7
13 8.7 8.7 23.3
34 22.7 22.7 46.0
28 18.7 18.7 64.7
31 20.7 20.7 85.3
22 14.7 14.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KP1
8 5.3 5.3 5.3
14 9.3 9.3 14.7
19 12.7 12.7 27.3
32 21.3 21.3 48.7
41 27.3 27.3 76.0
20 13.3 13.3 89.3
16 10.7 10.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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KP2
11 7.3 7.3 7.3
9 6.0 6.0 13.3
17 11.3 11.3 24.7
33 22.0 22.0 46.7
30 20.0 20.0 66.7
34 22.7 22.7 89.3
16 10.7 10.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KP3
8 5.3 5.3 5.3
9 6.0 6.0 11.3
16 10.7 10.7 22.0
31 20.7 20.7 42.7
42 28.0 28.0 70.7
26 17.3 17.3 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
MP1
12 8.0 8.0 8.0
14 9.3 9.3 17.3
23 15.3 15.3 32.7
30 20.0 20.0 52.7
34 22.7 22.7 75.3
20 13.3 13.3 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
MP2
12 8.0 8.0 8.0
14 9.3 9.3 17.3
14 9.3 9.3 26.7
35 23.3 23.3 50.0
24 16.0 16.0 66.0
38 25.3 25.3 91.3
13 8.7 8.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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MP3
11 7.3 7.3 7.3
8 5.3 5.3 12.7
14 9.3 9.3 22.0
34 22.7 22.7 44.7
37 24.7 24.7 69.3
24 16.0 16.0 85.3
22 14.7 14.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
S1
6 4.0 4.0 4.0
14 9.3 9.3 13.3
18 12.0 12.0 25.3
36 24.0 24.0 49.3
27 18.0 18.0 67.3
24 16.0 16.0 83.3
25 16.7 16.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
S2
7 4.7 4.7 4.7
16 10.7 10.7 15.3
25 16.7 16.7 32.0
24 16.0 16.0 48.0
29 19.3 19.3 67.3
24 16.0 16.0 83.3
25 16.7 16.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
S3
9 6.0 6.0 6.0
14 9.3 9.3 15.3
17 11.3 11.3 26.7
19 12.7 12.7 39.3
48 32.0 32.0 71.3
21 14.0 14.0 85.3
22 14.7 14.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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P1
6 4.0 4.0 4.0
17 11.3 11.3 15.3
28 18.7 18.7 34.0
23 15.3 15.3 49.3
36 24.0 24.0 73.3
26 17.3 17.3 90.7
14 9.3 9.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
P2
8 5.3 5.3 5.3
8 5.3 5.3 10.7
22 14.7 14.7 25.3
34 22.7 22.7 48.0
32 21.3 21.3 69.3
27 18.0 18.0 87.3
19 12.7 12.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
P3
8 5.3 5.3 5.3
7 4.7 4.7 10.0
28 18.7 18.7 28.7
18 12.0 12.0 40.7
31 20.7 20.7 61.3
33 22.0 22.0 83.3
25 16.7 16.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
P4
7 4.7 4.7 4.7
9 6.0 6.0 10.7
22 14.7 14.7 25.3
34 22.7 22.7 48.0
27 18.0 18.0 66.0
34 22.7 22.7 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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P5
8 5.3 5.3 5.3
11 7.3 7.3 12.7
19 12.7 12.7 25.3
29 19.3 19.3 44.7
36 24.0 24.0 68.7
26 17.3 17.3 86.0
21 14.0 14.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DK1
13 8.7 8.7 8.7
13 8.7 8.7 17.3
25 16.7 16.7 34.0
22 14.7 14.7 48.7
34 22.7 22.7 71.3
24 16.0 16.0 87.3
19 12.7 12.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DK2
11 7.3 7.3 7.3
11 7.3 7.3 14.7
19 12.7 12.7 27.3
24 16.0 16.0 43.3
45 30.0 30.0 73.3
22 14.7 14.7 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DK3
11 7.3 7.3 7.3
10 6.7 6.7 14.0
18 12.0 12.0 26.0
26 17.3 17.3 43.3
41 27.3 27.3 70.7
23 15.3 15.3 86.0
21 14.0 14.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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KC1
5 3.3 3.3 3.3
10 6.7 6.7 10.0
25 16.7 16.7 26.7
16 10.7 10.7 37.3
55 36.7 36.7 74.0
21 14.0 14.0 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KC2
7 4.7 4.7 4.7
7 4.7 4.7 9.3
24 16.0 16.0 25.3
28 18.7 18.7 44.0
41 27.3 27.3 71.3
34 22.7 22.7 94.0
9 6.0 6.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KC3
7 4.7 4.7 4.7
14 9.3 9.3 14.0
22 14.7 14.7 28.7
23 15.3 15.3 44.0
38 25.3 25.3 69.3
32 21.3 21.3 90.7
14 9.3 9.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L1
10 6.7 6.7 6.7
10 6.7 6.7 13.3
21 14.0 14.0 27.3
28 18.7 18.7 46.0
29 19.3 19.3 65.3
35 23.3 23.3 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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L2
11 7.3 7.3 7.3
8 5.3 5.3 12.7
22 14.7 14.7 27.3
22 14.7 14.7 42.0
42 28.0 28.0 70.0
29 19.3 19.3 89.3
16 10.7 10.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L3
13 8.7 8.7 8.7
15 10.0 10.0 18.7
21 14.0 14.0 32.7
14 9.3 9.3 42.0
49 32.7 32.7 74.7
32 21.3 21.3 96.0
6 4.0 4.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L4
5 3.3 3.3 3.3
10 6.7 6.7 10.0
21 14.0 14.0 24.0
26 17.3 17.3 41.3
45 30.0 30.0 71.3
29 19.3 19.3 90.7
14 9.3 9.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L5
8 5.3 5.3 5.3
13 8.7 8.7 14.0
16 10.7 10.7 24.7
28 18.7 18.7 43.3
42 28.0 28.0 71.3
19 12.7 12.7 84.0
24 16.0 16.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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Correlations 
Correlations
1 .880** .876** .953**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.880** 1 .886** .951**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.876** .886** 1 .946**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.953** .951** .946** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
RM1
RM2
RM3
Reputasi Merek
RM1 RM2 RM3
Reputasi
Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
Correlations 
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Correlations
1 .771** .769** .836** .745** .891**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.771** 1 .842** .841** .784** .909**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.769** .842** 1 .844** .746** .908**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.836** .841** .844** 1 .777** .931**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.745** .784** .746** .777** 1 .857**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.891** .909** .908** .931** .857** 1
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
DD1
DD2
DD3
DD4
DD5
Dapat Diprediksi
DD1 DD2 DD3 DD4 DD5
Dapat
Diprediksi
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations
Correlations
1 .770** .826** .759** .896
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
.770** 1 .806** .722** .905
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
.826** .806** 1 .821** .921
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
.759** .722** .821** 1 .879
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
.896** .905** .921** .879** 1
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
KM1
KM2
KM3
KM4
Kompetensi Merek
KM1 KM2 KM3 KM4
Kompetensi
Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlations 
 
Correlations
1 .855** .959**
.000 .000
150 150 150
.855** 1 .948**
.000 .000
150 150 150
.959** .948** 1
.000 .000
150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
RP1
RP2
Reputasi Perusahaan
RP1 RP2
Reputasi
Perusahaan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Correlations
1 .874** .902** .954**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.874** 1 .897** .940**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.902** .897** 1 .968**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.954** .940** .968** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
IP1
IP2
IP3
Integritas Perusahaan
IP1 IP2 IP3
Integritas
Perusahaan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
 
Correlations 
Correlations
1 .701** .853** .923**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.701** 1 .812** .869**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.853** .812** 1 .956**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.923** .869** .956** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
KP1
KP2
KP3
Kepercayaan Thd
Perusahaan
KP1 KP2 KP3
Kepercayaan
Thd
Perusahaan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Correlations
1 .794** .782** .928**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.794** 1 .759** .896**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.782** .759** 1 .910**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.928** .896** .910** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
MP1
MP2
MP3
Motif Perusahaan
MP1 MP2 MP3
Motif
Perusahaan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
Correlations
1 .863** .815** .922**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.863** 1 .844** .940**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.815** .844** 1 .942**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.922** .940** .942** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
S1
S2
S3
Kesukaan Thd Merek
S1 S2 S3
Kesukaan
Thd Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Correlations
1 .825** .778** .758** .740** .872**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.825** 1 .902** .895** .841** .952**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.778** .902** 1 .869** .826** .921**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.758** .895** .869** 1 .862** .930**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.740** .841** .826** .862** 1 .894**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.872** .952** .921** .930** .894** 1
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
P1
P2
P3
P4
P5
Kepuasan Thd Merek
P1 P2 P3 P4 P5
Kepuasan
Thd Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
Correlations 
Correlations
1 .812** .697** .906**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.812** 1 .741** .929**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.697** .741** 1 .876**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.906** .929** .876** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
DK1
DK2
DK3
Dukungan Kerabat
DK1 DK2 DK3
Dukungan
Kerabat
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
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Correlations
1 .834** .696** .918**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.834** 1 .652** .891**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.696** .652** 1 .862**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.918** .891** .862** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
KC1
KC2
KC3
Kepercayaan Thd Merek
KC1 KC2 KC3
Kepercayaan
Thd Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
 
Correlations
1 .795** .788** .632** .686** .873**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.795** 1 .718** .743** .683** .881**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.788** .718** 1 .660** .685** .862**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.632** .743** .660** 1 .739** .838**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.686** .683** .685** .739** 1 .845**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.873** .881** .862** .838** .845** 1
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
L1
L2
L3
L4
L5
Loyalitas Thd Merek
L1 L2 L3 L4 L5
Loyalitas
Thd Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Correlations 
 
Correlations
1 .558** .548** .476** .565** .522** .519** .614** .637** .617**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.558** 1 .434** .440** .579** .479** .514** .448** .607** .511**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.548** .434** 1 .410** .469** .371** .548** .541** .496** .513**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.476** .440** .410** 1 .496** .353** .471** .389** .462** .350**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.565** .579** .469** .496** 1 .559** .559** .467** .603** .500**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.522** .479** .371** .353** .559** 1 .384** .409** .538** .487**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.519** .514** .548** .471** .559** .384** 1 .481** .526** .497**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.614** .448** .541** .389** .467** .409** .481** 1 .520** .476**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.637** .607** .496** .462** .603** .538** .526** .520** 1 .610**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.617** .511** .513** .350** .500** .487** .497** .476** .610** 1
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Reputasi
Merek
Dapat
Diprediksi
Kompetensi
Merek
Reputasi
Perusahaan
Integritas
Perusahaan
Kepercayaan
Thd
Perusahaan
Motif
Perusahaan
Kesukaan
Thd Merek
Kepuasan
Thd Merek
Dukungan
Kerabat
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Reliability 
 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.957 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.49 10.788 .904 .940
9.57 10.931 .912 .934
9.31 10.888 .909 .936
RM1
RM2
RM3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
Reliability 
 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.951 5
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
17.79 35.427 .844 .943
17.79 35.095 .883 .936
17.53 36.667 .872 .938
17.72 35.733 .904 .932
17.67 37.805 .822 .946
DD1
DD2
DD3
DD4
DD5
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Reliability 
 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.935 4
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
13.60 21.906 .849 .915
13.85 21.710 .822 .924
13.64 20.796 .896 .900
13.81 21.472 .824 .923
KM1
KM2
KM3
KM4
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
Reliability 
 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.922 2
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
4.19 2.878 .855 .a
4.36 3.024 .855 .a
RP1
RP2
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
The value is negative due to a negative average covariance
among items. This violates reliability model assumptions. You
may want to check item codings.
a. 
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Reliability 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.961 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.01 11.315 .912 .946
9.07 11.276 .908 .948
8.90 11.017 .929 .933
IP1
IP2
IP3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.917 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.12 9.717 .814 .896
8.99 9.543 .785 .920
8.91 9.253 .902 .824
KP1
KP2
KP3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.913 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
8.99 10.275 .840 .863
8.84 10.390 .823 .878
8.66 10.723 .814 .885
MP1
MP2
MP3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.940 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.05 11.165 .874 .915
9.13 10.519 .896 .898
9.07 11.150 .860 .926
S1
S2
S3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.960 5
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
18.39 39.514 .818 .962
18.18 37.692 .937 .943
18.01 37.060 .907 .948
18.15 38.225 .911 .947
18.15 38.247 .872 .954
P1
P2
P3
P4
P5
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.900 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
8.99 10.080 .808 .851
8.85 10.435 .844 .821
8.79 10.988 .755 .895
DK1
DK2
DK3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.887 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.00 8.094 .838 .788
9.09 8.568 .804 .820
9.12 8.482 .704 .909
KC1
KC2
KC3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.925 5
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
17.95 33.320 .825 .904
17.97 33.496 .834 .902
18.21 33.897 .806 .908
17.89 36.021 .778 .914
17.91 34.125 .783 .913
L1
L2
L3
L4
L5
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Regression 
Variables Entered/Removed b
Dukungan
Kerabat,
Reputasi
Perusahaa
n,
Kepercaya
an Thd
Perusahaa
n,
Kesukaan
Thd Merek,
Motif
Perusahaa
n, Dapat
Diprediksi,
Kompeten
si Merek,
Integritas
Perusahaa
n,
Kepuasan
Thd Merek,
Reputasi
Merek
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: absut1b. 
 
Model Summary
.299a .090 .024 .33309
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Dukungan Kerabat, Reputasi
Perusahaan, Kepercayaan Thd Perusahaan,
Kesukaan Thd Merek, Motif Perusahaan, Dapat
Diprediksi, Kompetensi Merek, Integritas Perusahaan,
Kepuasan Thd Merek, Reputasi Merek
a. 
 
ANOVAb
1.518 10 .152 1.368 .201a
15.422 139 .111
16.939 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Dukungan Kerabat, Reputasi Perusahaan, Kepercayaan
Thd Perusahaan, Kesukaan Thd Merek, Motif Perusahaan, Dapat Diprediksi,
Kompetensi Merek, Integritas Perusahaan, Kepuasan Thd Merek, Reputasi Merek
a. 
Dependent Variable: absut1b. 
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Coefficients a
.669 .111 6.046 .000
.010 .026 .050 .392 .696
-.039 .025 -.177 -1.566 .120
-.009 .024 -.041 -.374 .709
.011 .020 .056 .560 .576
-.038 .024 -.188 -1.570 .119
-.026 .023 -.121 -1.140 .256
.007 .024 .030 .269 .789
.002 .023 .012 .104 .917
.036 .027 .168 1.341 .182
-.013 .024 -.063 -.547 .585
(Constant)
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: absut1a. 
Regression 
 
Variables Entered/Removed b
Kepercaya
an Thd
Merek
a . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: absut2b. 
 
Model Summary
.144a .021 .014 .71193
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Kepercayaan Thd Mereka. 
 
ANOVA b
1.589 1 1.589 3.136 .079a
75.012 148 .507
76.601 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Kepercayaan Thd Mereka. 
Dependent Variable: absut2b. 
 
Coefficientsa
1.087 .194 5.619 .000
-.073 .041 -.144 -1.771 .079
(Constant)
Kepercayaan Thd Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: absut2a. 
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NPar Tests 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
150
.0000000
.53284716
.047
.047
-.040
.571
.900
N
Mean
Std. Deviation
Normal Parameters a,b
Absolute
Positive
Negative
Most Extreme
Differences
Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)
Unstandardiz
ed Residual
Test distribution is Normal.a. 
Calculated from data.b. 
 
NPar Tests 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
150
.0000000
1.04713656
.151
.091
-.151
1.846
.002
N
Mean
Std. Deviation
Normal Parameters a,b
Absolute
Positive
Negative
Most Extreme
Differences
Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)
Unstandardiz
ed Residual
Test distribution is Normal.a. 
Calculated from data.b. 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed b
Dukungan
Kerabat,
Reputasi
Perusahaa
n,
Kepercaya
an Thd
Perusahaa
n,
Kesukaan
Thd Merek,
Motif
Perusahaa
n, Dapat
Diprediksi,
Kompeten
si Merek,
Integritas
Perusahaa
n,
Kepuasan
Thd Merek,
Reputasi
Merek
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Merekb. 
 
 116 
 
Model Summary
.927 .859 .849 .552
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
 
ANOVA
257.168 10 25.717 84.497 .000
42.305 139 .304
299.473 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
 
Coefficients a
-.488 .183 -2.662 .009
.129 .044 .149 2.936 .004
.129 .041 .139 3.129 .002
.115 .040 .125 2.894 .004
.083 .034 .097 2.459 .015
.098 .040 .115 2.427 .017
.102 .038 .110 2.649 .009
.083 .040 .091 2.059 .041
.076 .037 .088 2.035 .044
.168 .045 .186 3.757 .000
.117 .040 .132 2.923 .004
(Constant)
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Mereka. 
Residuals Statistics a
1.13 6.97 4.49 1.314 150
-1.353 1.866 .000 .533 150
-2.552 1.893 .000 1.000 150
-2.453 3.383 .000 .966 150
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Mereka. 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed b
Kepercaya
an Thd
Merek
a . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Loyalitas Thd Merekb. 
 
Model Summary
.710 .504 .501 1.051
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
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ANOVA
165.956 1 165.956 150.335 .000
163.378 148 1.104
329.333 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
 
Coefficients a
1.127 .286 3.945 .000
.744 .061 .710 12.261 .000
(Constant)
Kepercayaan Thd Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
Residuals Statistics a
1.87 6.34 4.47 1.055 150
-4.593 2.896 .000 1.047 150
-2.459 1.773 .000 1.000 150
-4.372 2.756 .000 .997 150
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
 
Regression 
Variables Entered/Removed b
Dukungan
Kerabat,
Reputasi
Perusahaa
n,
Kepercaya
an Thd
Perusahaa
n,
Kesukaan
Thd Merek,
Motif
Perusahaa
n, Dapat
Diprediksi,
Kompeten
si Merek,
Integritas
Perusahaa
n,
Kepuasan
Thd Merek,
Reputasi
Merek
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Merekb. 
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Model Summary b
.927a .859 .849 .552 1.785
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Durbin-
Watson
Predictors: (Constant), Dukungan Kerabat, Reputasi Perusahaan,
Kepercayaan Thd Perusahaan, Kesukaan Thd Merek, Motif Perusahaan,
Dapat Diprediksi, Kompetensi Merek, Integritas Perusahaan, Kepuasan
Thd Merek, Reputasi Merek
a. 
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Merekb. 
 
ANOVA b
257.168 10 25.717 84.497 .000a
42.305 139 .304
299.473 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Dukungan Kerabat, Reputasi Perusahaan, Kepercayaan
Thd Perusahaan, Kesukaan Thd Merek, Motif Perusahaan, Dapat Diprediksi,
Kompetensi Merek, Integritas Perusahaan, Kepuasan Thd Merek, Reputasi Merek
a. 
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Merekb. 
 
Coefficients a
-.488 .183 -2.662 .009
.129 .044 .149 2.936 .004
.129 .041 .139 3.129 .002
.115 .040 .125 2.894 .004
.083 .034 .097 2.459 .015
.098 .040 .115 2.427 .017
.102 .038 .110 2.649 .009
.083 .040 .091 2.059 .041
.076 .037 .088 2.035 .044
.168 .045 .186 3.757 .000
.117 .040 .132 2.923 .004
(Constant)
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Mereka. 
Residuals Statistics a
1.13 6.97 4.49 1.314 150
-1.353 1.866 .000 .533 150
-2.552 1.893 .000 1.000 150
-2.453 3.383 .000 .966 150
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Mereka. 
 
Regression 
Variables Entered/Removed b
Kepercaya
an Thd
Merek
a . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Loyalitas Thd Merekb. 
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Model Summary b
.710a .504 .501 1.051 1.999
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Durbin-
Watson
Predictors: (Constant), Kepercayaan Thd Mereka. 
Dependent Variable: Loyalitas Thd Merekb. 
 
ANOVAb
165.956 1 165.956 150.335 .000a
163.378 148 1.104
329.333 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Kepercayaan Thd Mereka. 
Dependent Variable: Loyalitas Thd Merekb. 
 
Coefficientsa
1.127 .286 3.945 .000
.744 .061 .710 12.261 .000
(Constant)
Kepercayaan Thd Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
Residuals Statistics a
1.87 6.34 4.47 1.055 150
-4.593 2.896 .000 1.047 150
-2.459 1.773 .000 1.000 150
-4.372 2.756 .000 .997 150
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
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RM1
8 5.3 5.3 5.3
10 6.7 6.7 12.0
21 14.0 14.0 26.0
22 14.7 14.7 40.7
32 21.3 21.3 62.0
33 22.0 22.0 84.0
24 16.0 16.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
RM2
8 5.3 5.3 5.3
11 7.3 7.3 12.7
20 13.3 13.3 26.0
24 16.0 16.0 42.0
38 25.3 25.3 67.3
27 18.0 18.0 85.3
22 14.7 14.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
RM3
7 4.7 4.7 4.7
10 6.7 6.7 11.3
16 10.7 10.7 22.0
19 12.7 12.7 34.7
36 24.0 24.0 58.7
34 22.7 22.7 81.3
28 18.7 18.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DD1
10 6.7 6.7 6.7
14 9.3 9.3 16.0
27 18.0 18.0 34.0
23 15.3 15.3 49.3
35 23.3 23.3 72.7
23 15.3 15.3 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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DD2
11 7.3 7.3 7.3
9 6.0 6.0 13.3
29 19.3 19.3 32.7
29 19.3 19.3 52.0
31 20.7 20.7 72.7
23 15.3 15.3 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DD3
5 3.3 3.3 3.3
12 8.0 8.0 11.3
22 14.7 14.7 26.0
26 17.3 17.3 43.3
34 22.7 22.7 66.0
37 24.7 24.7 90.7
14 9.3 9.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DD4
7 4.7 4.7 4.7
13 8.7 8.7 13.3
26 17.3 17.3 30.7
26 17.3 17.3 48.0
35 23.3 23.3 71.3
30 20.0 20.0 91.3
13 8.7 8.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DD5
7 4.7 4.7 4.7
10 6.7 6.7 11.3
22 14.7 14.7 26.0
35 23.3 23.3 49.3
31 20.7 20.7 70.0
35 23.3 23.3 93.3
10 6.7 6.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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KM1
5 3.3 3.3 3.3
12 8.0 8.0 11.3
15 10.0 10.0 21.3
36 24.0 24.0 45.3
26 17.3 17.3 62.7
35 23.3 23.3 86.0
21 14.0 14.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KM2
10 6.7 6.7 6.7
12 8.0 8.0 14.7
20 13.3 13.3 28.0
25 16.7 16.7 44.7
42 28.0 28.0 72.7
24 16.0 16.0 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KM3
7 4.7 4.7 4.7
13 8.7 8.7 13.3
17 11.3 11.3 24.7
26 17.3 17.3 42.0
31 20.7 20.7 62.7
36 24.0 24.0 86.7
20 13.3 13.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KM4
7 4.7 4.7 4.7
15 10.0 10.0 14.7
25 16.7 16.7 31.3
21 14.0 14.0 45.3
31 20.7 20.7 66.0
34 22.7 22.7 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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RP1
14 9.3 9.3 9.3
11 7.3 7.3 16.7
16 10.7 10.7 27.3
34 22.7 22.7 50.0
32 21.3 21.3 71.3
27 18.0 18.0 89.3
16 10.7 10.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
RP2
14 9.3 9.3 9.3
11 7.3 7.3 16.7
25 16.7 16.7 33.3
31 20.7 20.7 54.0
34 22.7 22.7 76.7
22 14.7 14.7 91.3
13 8.7 8.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
IP1
11 7.3 7.3 7.3
13 8.7 8.7 16.0
14 9.3 9.3 25.3
30 20.0 20.0 45.3
36 24.0 24.0 69.3
29 19.3 19.3 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
IP2
12 8.0 8.0 8.0
10 6.7 6.7 14.7
23 15.3 15.3 30.0
22 14.7 14.7 44.7
42 28.0 28.0 72.7
23 15.3 15.3 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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IP3
10 6.7 6.7 6.7
12 8.0 8.0 14.7
13 8.7 8.7 23.3
34 22.7 22.7 46.0
28 18.7 18.7 64.7
31 20.7 20.7 85.3
22 14.7 14.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KP1
8 5.3 5.3 5.3
14 9.3 9.3 14.7
19 12.7 12.7 27.3
32 21.3 21.3 48.7
41 27.3 27.3 76.0
20 13.3 13.3 89.3
16 10.7 10.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KP2
11 7.3 7.3 7.3
9 6.0 6.0 13.3
17 11.3 11.3 24.7
33 22.0 22.0 46.7
30 20.0 20.0 66.7
34 22.7 22.7 89.3
16 10.7 10.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KP3
8 5.3 5.3 5.3
9 6.0 6.0 11.3
16 10.7 10.7 22.0
31 20.7 20.7 42.7
42 28.0 28.0 70.7
26 17.3 17.3 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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MP1
12 8.0 8.0 8.0
14 9.3 9.3 17.3
23 15.3 15.3 32.7
30 20.0 20.0 52.7
34 22.7 22.7 75.3
20 13.3 13.3 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
MP2
12 8.0 8.0 8.0
14 9.3 9.3 17.3
14 9.3 9.3 26.7
35 23.3 23.3 50.0
24 16.0 16.0 66.0
38 25.3 25.3 91.3
13 8.7 8.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
MP3
11 7.3 7.3 7.3
8 5.3 5.3 12.7
14 9.3 9.3 22.0
34 22.7 22.7 44.7
37 24.7 24.7 69.3
24 16.0 16.0 85.3
22 14.7 14.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
S1
6 4.0 4.0 4.0
14 9.3 9.3 13.3
18 12.0 12.0 25.3
36 24.0 24.0 49.3
27 18.0 18.0 67.3
24 16.0 16.0 83.3
25 16.7 16.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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S2
7 4.7 4.7 4.7
16 10.7 10.7 15.3
25 16.7 16.7 32.0
24 16.0 16.0 48.0
29 19.3 19.3 67.3
24 16.0 16.0 83.3
25 16.7 16.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
S3
9 6.0 6.0 6.0
14 9.3 9.3 15.3
17 11.3 11.3 26.7
19 12.7 12.7 39.3
48 32.0 32.0 71.3
21 14.0 14.0 85.3
22 14.7 14.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
P1
6 4.0 4.0 4.0
17 11.3 11.3 15.3
28 18.7 18.7 34.0
23 15.3 15.3 49.3
36 24.0 24.0 73.3
26 17.3 17.3 90.7
14 9.3 9.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
P2
8 5.3 5.3 5.3
8 5.3 5.3 10.7
22 14.7 14.7 25.3
34 22.7 22.7 48.0
32 21.3 21.3 69.3
27 18.0 18.0 87.3
19 12.7 12.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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P3
8 5.3 5.3 5.3
7 4.7 4.7 10.0
28 18.7 18.7 28.7
18 12.0 12.0 40.7
31 20.7 20.7 61.3
33 22.0 22.0 83.3
25 16.7 16.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
P4
7 4.7 4.7 4.7
9 6.0 6.0 10.7
22 14.7 14.7 25.3
34 22.7 22.7 48.0
27 18.0 18.0 66.0
34 22.7 22.7 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
P5
8 5.3 5.3 5.3
11 7.3 7.3 12.7
19 12.7 12.7 25.3
29 19.3 19.3 44.7
36 24.0 24.0 68.7
26 17.3 17.3 86.0
21 14.0 14.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DK1
13 8.7 8.7 8.7
13 8.7 8.7 17.3
25 16.7 16.7 34.0
22 14.7 14.7 48.7
34 22.7 22.7 71.3
24 16.0 16.0 87.3
19 12.7 12.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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DK2
11 7.3 7.3 7.3
11 7.3 7.3 14.7
19 12.7 12.7 27.3
24 16.0 16.0 43.3
45 30.0 30.0 73.3
22 14.7 14.7 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
DK3
11 7.3 7.3 7.3
10 6.7 6.7 14.0
18 12.0 12.0 26.0
26 17.3 17.3 43.3
41 27.3 27.3 70.7
23 15.3 15.3 86.0
21 14.0 14.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KC1
5 3.3 3.3 3.3
10 6.7 6.7 10.0
25 16.7 16.7 26.7
16 10.7 10.7 37.3
55 36.7 36.7 74.0
21 14.0 14.0 88.0
18 12.0 12.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
KC2
7 4.7 4.7 4.7
7 4.7 4.7 9.3
24 16.0 16.0 25.3
28 18.7 18.7 44.0
41 27.3 27.3 71.3
34 22.7 22.7 94.0
9 6.0 6.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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KC3
7 4.7 4.7 4.7
14 9.3 9.3 14.0
22 14.7 14.7 28.7
23 15.3 15.3 44.0
38 25.3 25.3 69.3
32 21.3 21.3 90.7
14 9.3 9.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L1
10 6.7 6.7 6.7
10 6.7 6.7 13.3
21 14.0 14.0 27.3
28 18.7 18.7 46.0
29 19.3 19.3 65.3
35 23.3 23.3 88.7
17 11.3 11.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L2
11 7.3 7.3 7.3
8 5.3 5.3 12.7
22 14.7 14.7 27.3
22 14.7 14.7 42.0
42 28.0 28.0 70.0
29 19.3 19.3 89.3
16 10.7 10.7 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L3
13 8.7 8.7 8.7
15 10.0 10.0 18.7
21 14.0 14.0 32.7
14 9.3 9.3 42.0
49 32.7 32.7 74.7
32 21.3 21.3 96.0
6 4.0 4.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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L4
5 3.3 3.3 3.3
10 6.7 6.7 10.0
21 14.0 14.0 24.0
26 17.3 17.3 41.3
45 30.0 30.0 71.3
29 19.3 19.3 90.7
14 9.3 9.3 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L5
8 5.3 5.3 5.3
13 8.7 8.7 14.0
16 10.7 10.7 24.7
28 18.7 18.7 43.3
42 28.0 28.0 71.3
19 12.7 12.7 84.0
24 16.0 16.0 100.0
150 100.0 100.0
1
2
3
4
5
6
7
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
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Correlations
1 .880** .876** .953**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.880** 1 .886** .951**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.876** .886** 1 .946**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.953** .951** .946** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
RM1
RM2
RM3
Reputasi Merek
RM1 RM2 RM3
Reputasi
Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
Correlations 
Correlations
1 .771** .769** .836** .745** .891**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.771** 1 .842** .841** .784** .909**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.769** .842** 1 .844** .746** .908**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.836** .841** .844** 1 .777** .931**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.745** .784** .746** .777** 1 .857**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.891** .909** .908** .931** .857** 1
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
DD1
DD2
DD3
DD4
DD5
Dapat Diprediksi
DD1 DD2 DD3 DD4 DD5
Dapat
Diprediksi
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
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Correlations
1 .770** .826** .759** .896**
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
.770** 1 .806** .722** .905**
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
.826** .806** 1 .821** .921**
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
.759** .722** .821** 1 .879**
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
.896** .905** .921** .879** 1
.000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
KM1
KM2
KM3
KM4
Kompetensi Merek
KM1 KM2 KM3 KM4
Kompetensi
Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
 
Correlations
1 .855** .959**
.000 .000
150 150 150
.855** 1 .948**
.000 .000
150 150 150
.959** .948** 1
.000 .000
150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
RP1
RP2
Reputasi Perusahaan
RP1 RP2
Reputasi
Perusahaan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
 
Correlations
1 .874** .902** .954**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.874** 1 .897** .940**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.902** .897** 1 .968**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.954** .940** .968** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
IP1
IP2
IP3
Integritas Perusahaan
IP1 IP2 IP3
Integritas
Perusahaan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
Correlations 
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Correlations
1 .701** .853** .923**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.701** 1 .812** .869**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.853** .812** 1 .956**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.923** .869** .956** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
KP1
KP2
KP3
Kepercayaan Thd
Perusahaan
KP1 KP2 KP3
Kepercayaan
Thd
Perusahaan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
 
Correlations
1 .794** .782** .928**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.794** 1 .759** .896**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.782** .759** 1 .910**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.928** .896** .910** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
MP1
MP2
MP3
Motif Perusahaan
MP1 MP2 MP3
Motif
Perusahaan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
Correlations
1 .863** .815** .922**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.863** 1 .844** .940**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.815** .844** 1 .942**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.922** .940** .942** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
S1
S2
S3
Kesukaan Thd Merek
S1 S2 S3
Kesukaan
Thd Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
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Correlations
1 .825** .778** .758** .740** .872**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.825** 1 .902** .895** .841** .952**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.778** .902** 1 .869** .826** .921**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.758** .895** .869** 1 .862** .930**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.740** .841** .826** .862** 1 .894**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.872** .952** .921** .930** .894** 1
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
P1
P2
P3
P4
P5
Kepuasan Thd Merek
P1 P2 P3 P4 P5
Kepuasan
Thd Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
 
Correlations
1 .812** .697** .906**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.812** 1 .741** .929**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.697** .741** 1 .876**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.906** .929** .876** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
DK1
DK2
DK3
Dukungan Kerabat
DK1 DK2 DK3
Dukungan
Kerabat
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
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Correlations
1 .834** .696** .918**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.834** 1 .652** .891**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.696** .652** 1 .862**
.000 .000 .000
150 150 150 150
.918** .891** .862** 1
.000 .000 .000
150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
KC1
KC2
KC3
Kepercayaan Thd Merek
KC1 KC2 KC3
Kepercayaan
Thd Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Correlations 
 
Correlations
1 .795** .788** .632** .686** .873**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.795** 1 .718** .743** .683** .881**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.788** .718** 1 .660** .685** .862**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.632** .743** .660** 1 .739** .838**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.686** .683** .685** .739** 1 .845**
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
.873** .881** .862** .838** .845** 1
.000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
L1
L2
L3
L4
L5
Loyalitas Thd Merek
L1 L2 L3 L4 L5
Loyalitas
Thd Merek
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Correlations 
 
Correlations
1 .558** .548** .476** .565** .522** .519** .614** .637** .617**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.558** 1 .434** .440** .579** .479** .514** .448** .607** .511**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.548** .434** 1 .410** .469** .371** .548** .541** .496** .513**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.476** .440** .410** 1 .496** .353** .471** .389** .462** .350**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.565** .579** .469** .496** 1 .559** .559** .467** .603** .500**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.522** .479** .371** .353** .559** 1 .384** .409** .538** .487**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.519** .514** .548** .471** .559** .384** 1 .481** .526** .497**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.614** .448** .541** .389** .467** .409** .481** 1 .520** .476**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.637** .607** .496** .462** .603** .538** .526** .520** 1 .610**
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
.617** .511** .513** .350** .500** .487** .497** .476** .610** 1
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Reputasi
Merek
Dapat
Diprediksi
Kompetensi
Merek
Reputasi
Perusahaan
Integritas
Perusahaan
Kepercayaan
Thd
Perusahaan
Motif
Perusahaan
Kesukaan
Thd Merek
Kepuasan
Thd Merek
Dukungan
Kerabat
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.957 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.49 10.788 .904 .940
9.57 10.931 .912 .934
9.31 10.888 .909 .936
RM1
RM2
RM3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.951 5
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
17.79 35.427 .844 .943
17.79 35.095 .883 .936
17.53 36.667 .872 .938
17.72 35.733 .904 .932
17.67 37.805 .822 .946
DD1
DD2
DD3
DD4
DD5
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.935 4
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
13.60 21.906 .849 .915
13.85 21.710 .822 .924
13.64 20.796 .896 .900
13.81 21.472 .824 .923
KM1
KM2
KM3
KM4
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.922 2
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
4.19 2.878 .855 .a
4.36 3.024 .855 .a
RP1
RP2
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
The value is negative due to a negative average covariance
among items. This violates reliability model assumptions. You
may want to check item codings.
a. 
 
 
 
 
Reliability 
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Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.961 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.01 11.315 .912 .946
9.07 11.276 .908 .948
8.90 11.017 .929 .933
IP1
IP2
IP3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.917 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.12 9.717 .814 .896
8.99 9.543 .785 .920
8.91 9.253 .902 .824
KP1
KP2
KP3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.913 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
8.99 10.275 .840 .863
8.84 10.390 .823 .878
8.66 10.723 .814 .885
MP1
MP2
MP3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
 
 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.940 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.05 11.165 .874 .915
9.13 10.519 .896 .898
9.07 11.150 .860 .926
S1
S2
S3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.960 5
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
18.39 39.514 .818 .962
18.18 37.692 .937 .943
18.01 37.060 .907 .948
18.15 38.225 .911 .947
18.15 38.247 .872 .954
P1
P2
P3
P4
P5
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.900 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
8.99 10.080 .808 .851
8.85 10.435 .844 .821
8.79 10.988 .755 .895
DK1
DK2
DK3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
 
 
Reliability 
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Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.887 3
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
9.00 8.094 .838 .788
9.09 8.568 .804 .820
9.12 8.482 .704 .909
KC1
KC2
KC3
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
 
 
Reliability 
Case Processing Summary
150 75.0
50 25.0
200 100.0
Valid
Excluded a
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
.925 5
Cronbach's
Alpha N of Items
 
Item-Total Statistics
17.95 33.320 .825 .904
17.97 33.496 .834 .902
18.21 33.897 .806 .908
17.89 36.021 .778 .914
17.91 34.125 .783 .913
L1
L2
L3
L4
L5
Scale Mean if
Item Deleted
Scale
Variance if
Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
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Variables Entered/Removed b
Dukungan
Kerabat,
Reputasi
Perusahaa
n,
Kepercaya
an Thd
Perusahaa
n,
Kesukaan
Thd Merek,
Motif
Perusahaa
n, Dapat
Diprediksi,
Kompeten
si Merek,
Integritas
Perusahaa
n,
Kepuasan
Thd Merek,
Reputasi
Merek
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: absut1b. 
 
Model Summary
.299a .090 .024 .33309
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Dukungan Kerabat, Reputasi
Perusahaan, Kepercayaan Thd Perusahaan,
Kesukaan Thd Merek, Motif Perusahaan, Dapat
Diprediksi, Kompetensi Merek, Integritas Perusahaan,
Kepuasan Thd Merek, Reputasi Merek
a. 
 
ANOVAb
1.518 10 .152 1.368 .201a
15.422 139 .111
16.939 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Dukungan Kerabat, Reputasi Perusahaan, Kepercayaan
Thd Perusahaan, Kesukaan Thd Merek, Motif Perusahaan, Dapat Diprediksi,
Kompetensi Merek, Integritas Perusahaan, Kepuasan Thd Merek, Reputasi Merek
a. 
Dependent Variable: absut1b. 
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Coefficients a
.669 .111 6.046 .000
.010 .026 .050 .392 .696
-.039 .025 -.177 -1.566 .120
-.009 .024 -.041 -.374 .709
.011 .020 .056 .560 .576
-.038 .024 -.188 -1.570 .119
-.026 .023 -.121 -1.140 .256
.007 .024 .030 .269 .789
.002 .023 .012 .104 .917
.036 .027 .168 1.341 .182
-.013 .024 -.063 -.547 .585
(Constant)
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: absut1a. 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed b
Kepercaya
an Thd
Merek
a . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: absut2b. 
 
Model Summary
.144a .021 .014 .71193
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Kepercayaan Thd Mereka. 
 
ANOVA b
1.589 1 1.589 3.136 .079a
75.012 148 .507
76.601 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Kepercayaan Thd Mereka. 
Dependent Variable: absut2b. 
 
Coefficientsa
1.087 .194 5.619 .000
-.073 .041 -.144 -1.771 .079
(Constant)
Kepercayaan Thd Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: absut2a. 
 
NPar Tests 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
150
.0000000
.53284716
.047
.047
-.040
.571
.900
N
Mean
Std. Deviation
Normal Parameters a,b
Absolute
Positive
Negative
Most Extreme
Differences
Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)
Unstandardiz
ed Residual
Test distribution is Normal.a. 
Calculated from data.b. 
 
NPar Tests 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
150
.0000000
1.04713656
.151
.091
-.151
1.846
.002
N
Mean
Std. Deviation
Normal Parameters a,b
Absolute
Positive
Negative
Most Extreme
Differences
Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)
Unstandardiz
ed Residual
Test distribution is Normal.a. 
Calculated from data.b. 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed b
Dukungan
Kerabat,
Reputasi
Perusahaa
n,
Kepercaya
an Thd
Perusahaa
n,
Kesukaan
Thd Merek,
Motif
Perusahaa
n, Dapat
Diprediksi,
Kompeten
si Merek,
Integritas
Perusahaa
n,
Kepuasan
Thd Merek,
Reputasi
Merek
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Merekb. 
 
Model Summary
.927 .859 .849 .552
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
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ANOVA
257.168 10 25.717 84.497 .000
42.305 139 .304
299.473 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
 
Coefficients a
-.488 .183 -2.662 .009
.129 .044 .149 2.936 .004
.129 .041 .139 3.129 .002
.115 .040 .125 2.894 .004
.083 .034 .097 2.459 .015
.098 .040 .115 2.427 .017
.102 .038 .110 2.649 .009
.083 .040 .091 2.059 .041
.076 .037 .088 2.035 .044
.168 .045 .186 3.757 .000
.117 .040 .132 2.923 .004
(Constant)
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Mereka. 
 
Residuals Statistics a
1.13 6.97 4.49 1.314 150
-1.353 1.866 .000 .533 150
-2.552 1.893 .000 1.000 150
-2.453 3.383 .000 .966 150
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Mereka. 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed b
Kepercaya
an Thd
Merek
a . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Loyalitas Thd Merekb. 
 
Model Summary
.710 .504 .501 1.051
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
 
ANOVA
165.956 1 165.956 150.335 .000
163.378 148 1.104
329.333 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Coefficients a
1.127 .286 3.945 .000
.744 .061 .710 12.261 .000
(Constant)
Kepercayaan Thd Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
 
Residuals Statistics a
1.87 6.34 4.47 1.055 150
-4.593 2.896 .000 1.047 150
-2.459 1.773 .000 1.000 150
-4.372 2.756 .000 .997 150
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed b
Dukungan
Kerabat,
Reputasi
Perusahaa
n,
Kepercaya
an Thd
Perusahaa
n,
Kesukaan
Thd Merek,
Motif
Perusahaa
n, Dapat
Diprediksi,
Kompeten
si Merek,
Integritas
Perusahaa
n,
Kepuasan
Thd Merek,
Reputasi
Merek
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Merekb. 
 
Model Summary b
.927a .859 .849 .552 1.785
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Durbin-
Watson
Predictors: (Constant), Dukungan Kerabat, Reputasi Perusahaan,
Kepercayaan Thd Perusahaan, Kesukaan Thd Merek, Motif Perusahaan,
Dapat Diprediksi, Kompetensi Merek, Integritas Perusahaan, Kepuasan
Thd Merek, Reputasi Merek
a. 
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Merekb. 
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ANOVA b
257.168 10 25.717 84.497 .000a
42.305 139 .304
299.473 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Dukungan Kerabat, Reputasi Perusahaan, Kepercayaan
Thd Perusahaan, Kesukaan Thd Merek, Motif Perusahaan, Dapat Diprediksi,
Kompetensi Merek, Integritas Perusahaan, Kepuasan Thd Merek, Reputasi Merek
a. 
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Merekb. 
 
Coefficients a
-.488 .183 -2.662 .009
.129 .044 .149 2.936 .004
.129 .041 .139 3.129 .002
.115 .040 .125 2.894 .004
.083 .034 .097 2.459 .015
.098 .040 .115 2.427 .017
.102 .038 .110 2.649 .009
.083 .040 .091 2.059 .041
.076 .037 .088 2.035 .044
.168 .045 .186 3.757 .000
.117 .040 .132 2.923 .004
(Constant)
Reputasi Merek
Dapat Diprediksi
Kompetensi Merek
Reputasi Perusahaan
Integritas Perusahaan
Kepercayaan Thd
Perusahaan
Motif Perusahaan
Kesukaan Thd Merek
Kepuasan Thd Merek
Dukungan Kerabat
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Mereka. 
 
Residuals Statistics a
1.13 6.97 4.49 1.314 150
-1.353 1.866 .000 .533 150
-2.552 1.893 .000 1.000 150
-2.453 3.383 .000 .966 150
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Kepercayaan Thd Mereka. 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed b
Kepercaya
an Thd
Merek
a . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Loyalitas Thd Merekb. 
 
Model Summary b
.710a .504 .501 1.051 1.999
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Durbin-
Watson
Predictors: (Constant), Kepercayaan Thd Mereka. 
Dependent Variable: Loyalitas Thd Merekb. 
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ANOVAb
165.956 1 165.956 150.335 .000a
163.378 148 1.104
329.333 149
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Kepercayaan Thd Mereka. 
Dependent Variable: Loyalitas Thd Merekb. 
 
Coefficientsa
1.127 .286 3.945 .000
.744 .061 .710 12.261 .000
(Constant)
Kepercayaan Thd Merek
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
 
Residuals Statistics a
1.87 6.34 4.47 1.055 150
-4.593 2.896 .000 1.047 150
-2.459 1.773 .000 1.000 150
-4.372 2.756 .000 .997 150
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Loyalitas Thd Mereka. 
 
 
 
 
